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Toimintakeskeisen opinnäytetyön aiheena oli sähköisen palautejärjestelmän kehittäminen 
osaksi yrityksen asiakkuudenhallintajärjestelmää. Työ toteutettiin yhteistyössä 
teollisuusalalla toimivan Mesvac Oy:n kanssa.  
 
Kehittämishankkeen tavoitteina oli Mesvac Oy:n asiakastyytyväisyyden mittaamisen 
kehittäminen, asiakkuudenhallinnan kehittäminen sekä asiakastyytyväisyyden ja palvelun 
laadun parantaminen. Tutkimuksellisina tavoitteina oli sähköisen kyselyn suorittaminen sekä 
tulosten tarkastelu. Teoreettisena tavoitteena oli selvittää mitä asiakastyytyväisyys on, ja 
mitä menetelmiä sen mittaamiseen ja kehittämiseen on käytettävissä.  
 
Hankkeen tietoperustana käytettiin pääosin asiakastyytyväisyyden johtamista ja kehittämistä 
kuvaavia Christian Grönroosin teoksia. Lisäksi teoriaosion muina aiheina olivat asiakkuus, 
asiakkuudenhallinta sekä sähköinen liiketoiminta. Tietoperusta antoi pohjan hankkeessa 
kehitettävän palautejärjestelmän suunnittelemiseen sekä toteuttamiseen.  
 
Hankkeessa tuotettiin yritykselle sähköinen palautejärjestelmä. Järjestelmän kehittäminen 
vaati suunnittelua, teknisiä toteutuksia sekä menetelmän kokeilujakson, jota suoritettiin 
kuuden viikon mittaisella pilottijaksolla. Pilottijaksosta saatiin tuloksia, joiden perusteella 
Mesvacin on helppo alkaa arvioimaan toteutuneita palvelutapahtumia ja reagoimaan 
kehityskohteisiin. Hankkeen kehitysvaiheet, tuotos sekä pilottitutkimuksen tulokset esitetään 
työssä. 
 
Hanketta arvioitiin itsearviointina omien tavoitteiden täyttymisen osalta. Tämän lisäksi 
hanketta arvioitiin kohdeyrityksessä sekä Laureassa eri vuorovaikutustilanteissa. Hanke 
arvioitiin Mesvac Oy:ssä toimivaksi ja onnistuneeksi, ja he käyttävät kehitettyä menetelmää 
jokapäiväisissä toimissaan kehittäessään asiakastyytyväisyyttä. 
 
Tärkeimpänä jatkotoimenpide-ehdotuksena yritykselle annettiin kehitetyn 
palautejärjestelmän käyttöönotto uustuotemyynnin lisäksi myös huollon myynnissä. 
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The subject of this activity oriented thesis was processing an electrical feedback system into 
the company's CRM system. Work was carried out in collaboration with the Industry sector 
acting Mesvac Ltd. 
 
The objectives of this project were development of customer satisfaction measurement, de-
velopment of customer relationship management, and customer satisfaction and service qual-
ity improvement. Research objectives were processing an electrical questionnaire and review-
ing of the results. The theoretical objective was to find out what the customer satisfaction is 
and what its methods of measurement and the development is available. 
 
Knowledge base of the project was mainly based on Christian Grönroos´ creations of customer 
satisfaction management and development. In addition, the other theories of the partition 
were customership, CRM and e-business. Knowledge base of this project gave basis for plan-
ning and implementing the feedback system.  
 
The project produced the company an electrical feedback system. The development of the 
system required planning, technical implementations and a trial period which was carried out 
by conducting a six-week pilot run. Trial period produced results, which make it easy for Mes-
vac to begin assessing the actual service events and respond to development targets. Project 
development phases, yield, and the pilot study results are presented in the work. 
 
My own objectives of the project were evaluated by self-assessment. In addition, the project 
was estimated at the target company and at Laurea in different interaction situations. Mesvac 
Ltd evaluated the project as functional and successful, and they use the developed method-
ology in their everyday activities developing customer satisfaction. 
 
The main proposal for company’s future action was introducing developed feedback system 
also for service sales. 
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1 Johdanto 
 
Asiakastyytyväisyyden mittaaminen on toimiva menettelytapa yritykselle tutkia asiakkaiden 
kokemuksia yrityksestä. Tutkimusten suosio yritysten apuvälineenä on nostanut suosiotaan 
vuosi vuodelta yritysten muuntautuessa asiakaslähtöisemmiksi. Tutkimuksista saadut tulokset 
ovat edesauttaneet yrityksiä kehittämään palvelukokonaisuuttaan ja henkilöstöään 
tehokkaammiksi sekä enemmän asiakkaiden mieltymysten mukaisiksi. 
 
Mittavista asiakastyytyväisyysmittauksista huolimatta yrityksillä saattaa olla tarvetta kerätä 
jatkuvaa sekä tapahtumakohtaista palautetta, jotta kehityskohteita olisi helpompi kohdistaa. 
Tässä hankkeessa kehitetään menetelmä oviaukkoratkaisuja ja niiden jälkimarkkinointia 
harjoittavalle Mesvac Oy:lle. Menetelmä tutkii heidän asiakkaiden tyytyväisyyttä 
palvelutapahtumakohtaisesti. Hankkeen tuotoksena syntyvää menetelmää kokeillaan 
pilottijaksolla, josta saatuja tuloksia analysoidaan työssä. Tämä hanke toteutetaan, koska 
halutaan kehittää asiakastyytyväisyyden mittaamista yrityksessä, kehittää palveluita 
vastaamaan asiakkaiden tarpeita sekä luoda yritykselle jatkuva asiakastyytyväisyyden 
mittausmenetelmä. 
 
Asiakastyytyväisyyden tarkka mittaaminen ja sen kehittäminen ovat yritykselle ensiarvoisen 
tärkeitä, jotta he pystyvät reagoimaan kiristyneeseen talous- ja kilpailutilanteeseen sekä 
parantamaan markkina-asemaansa. Tutkimustuloksia analysoimalla saadaan käsitys yrityksen 
palvelutapahtumakohtaisista vahvuuksista ja kehityskohteista. 
 
1.1 Työn tausta sekä hankkeen lähtökohdat 
 
Työ sai alkunsa etsiessäni aihetta opinnäytetyölleni internetistä. Päädyin selailemaan itseäni 
kiinnostavia teknisen alan yrityksiä, ja ottaamaan niihin yhteyttä. Ehdin ottaa yhteyttä 
lukuisiin yrityksiin, kunnes Mesvac Oy:n toimitusjohtaja Kent Silvan vastasi, ja kysyi kuinka 
voisi kehittää jatkuvan asiakastyytyväisyyden mittausmenetelmän. Hänen mukaansa 
yritykseltä puuttuu jatkuva mittausmenetelmä, ja heillä olisi tarvetta sellaiselle tuottamaan 
asiakkaalle lisäarvoa sekä kehittämään yritystä entistä enemmän asiakaskeskeisemmäksi. (K. 
Silvan, sähköpostiviesti 21.10.2009.) 
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Tapasimme yrityksen tiloissa pian ensimmäisten yhteydenottojen jälkeen, ja paikalla oli 
toimitusjohtaja Silvanin lisäksi myös yrityksen myyntijohtaja Kimmo Mattila. Tapaamisessa 
keskustelimme yleisesti yrityksestä ja toimialasta, jonka lisäksi sovimme alustavasti hankkeen 
aiheesta, rajauksesta sekä aikataulusta. Tämän jälkeen tapasin yliopettaja Susanna Kivelän, 
ja hänen kanssaan kävimme alustavaa keskustelua toimeksiantajasta, aiheesta sekä työn 
nimestä. (K. Silvan & K. Mattila, palaveri 20.10.2009.) 
 
Kehittämishankkeen lähtökohdat olivat puutteellinen asiakastyytyväisyyden mittaus, 
asiakastietojärjestelmän puuttelliset asiakaskohtaiset tiedot sekä yrityksen mielestä 
riittämätön asiakastyytyväisyys. Yritys on toiminut asiakaslähtöisesti sekä mitannut 
asiakastyytyväisyyttä laajoilla mittauksilla, mutta konkreettiset parannuskeinot eivät ole 
tulleet selville. Lisäksi yritys on kehittänyt kattavaa asiakkuudenhallintajärjestelmää, mutta 
ei ole saanut kerättyä riittäviä asiakaskohtaisia tietoja. (K. Silvan & K. Mattila, palaveri 
20.10.2009.) 
 
1.2 Työn tavoitteet ja rajaus 
 
Kehittämishankkeen tavoitteena oli asiakastyytyväisyyden mittaamisen kehittäminen, 
palvelutapahtumakohtaisen asiakastyytyväisyyden selvittäminen, asiakkuudenhallinnan 
kehittäminen sekä asiakastyytyväisyyden ja palvelun laadun kehittäminen. Tutkimuksellisena 
tavoitteena oli pilottitutkimuksen suorittaminen sekä tutkimustulosten tarkastelu. Työn 
teoreettisena tavoitteena oli selvittää mitä asiakastyytyväisyys on sekä mitä menetelmiä sen 
mittaamiseen ja parantamiseen on käytettävissä. Lisäksi teoreettisiksi tavoitteiksi valikoitui 
asiakkuuteen, asiakkuudenhallintaan ja sähköiseen liiketoimintaan tutustuminen. Työn 
kokonaistavoitteena oli Mesvac Oy:n asiakastyytyväisyyden parantaminen.  
 
Tarkoituksena oli selvittää Mesvac Oy:n business to business -asiakkaiden 
asiakastyytyväisyyttä kehittämällä jatkuva asiakastyytyväisyyden mittausmenetelmä sekä 
suorittaa pilottitutkimus käyttäen hyväksi rakennettuja menetelmiä. Yritys halusi saada 
palautetta jokaisesta toteutuneesta myyntitapahtumasta yksinkertaisella tapahtumakyselyllä. 
Kyselyn perusteella palvelutapahtumia voitiin arvioida tapahtumakohtaisesti ja reagoida 
puutteisiin sekä kehityskohteisiin nopeasti ja tarkasti. Tarkoituksena oli tuottaa Mesvacille 
tarkkaa ja konkreettista tietoa siitä, miten asiakkaat kokevat palvelutapahtuman ja mitä 
kehityskohteita siinä on.  
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Hankkeen tuotoksena suoritettava tutkimus rajattiin koskemaan kaikkia kuuden viikon aikana 
toteutuneita uusmyyntitapahtumia, joista saadut vastaukset on käsitelty raportissa. 
Kysymykset rajattiin koskemaan myyntitapahtumaa, tuotteen toimitusta ja asennusta. 
Tutkimustulosten selvittyä Mesvac Oy:lle kirjattiin tulokset sekä kehityskohteet palvelun 
laadusta.  
 
1.3 Tutkimuskysymykset 
 
Tutkimusongelma oli asiakkaiden tyytyväisyyden selvittäminen. Tässä opinnäytetyössä 
teetetty hankkeen pilottitutkimus vastaa seuraaviin kysymyksiin: 
 
1. Miten tyytyväisiä Mesvac Oy:n asiakkaat ovat toteutuneisiin myyntitapahtumiin? 
2. Miten tyytyväisiä asiakkaat ovat tuotteiden toimituksiin? 
3. Miten tyytyväisiä yrityksen asiakkaat ovat tuotteiden asennuksiin? 
 
Tutkimuskysymykset mietittiin vastaamaan yrityksen tarpeisiin. Ensiarvoisen tärkeää oli saada 
vastauksia siihen, miten yrityksen asiakkaat kokevat palvelutapahtuman prosessin, ja mitä 
kehityskohteita kokonaisuudessa on.  
 
1.4 Kehitystarve 
 
Mesvac on teettänyt kahden vuoden välein kattavan asiakastyytyväisyysmittauksen, jossa 
mitataan myös yrityksen tunnettuutta. Mittaus on ollut yritykselle hyödyllinen, ja yritys on 
pystynytkin nostamaan palvelutasoaan ja tuunnettuuttaan vuosi vuodelta. Yrityksellä on 
kuitenkin ollut vaikeuksia kohdistaa kehityskohteita yksittäisten palvelutapahtumien tasolle, 
jotta asiakkailta saataisiin tapauskohtaista tietoa.  
 
Tämä toiminnallinen opinnäytetyö toteutettiin, jotta yritys pystyy analysoimaan jokaista 
palvelutapahtumaa asiakkaan kannalta. Yritys halusi informaatiota siitä, minkälaista 
palvelutapahtumaa asiakkaat pitävät virheettömänä ja missä ovat suurimmat puutteet. 
Lisäksi Mesvac halusi tietoa siitä, mitkä tapahtumat ovat asiakkaan kannalta tärkeimpiä. 
Hankkeen tarkoituksena oli tuottaa myös mittausmenetelmä, josta tietoa saadaan jatkuvasti, 
toisin kuin teetetyissä asiakastyytyväisyysmittauksissa. Hankkeella haluttiin saada jatkuvaa 
tietoa siitä, mitä kehityskohteita palvelutapahtumissa on, ja miten tuloksia voidaan 
hyödyntää. (K. Silvan & K. Mattila, haastattelu 20.10.2009.) 
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Mesvac ei ole kokenut hanketta korvaavana mittarina perinteiselle 
asiakastyytyväisyysmittaukselle. Kattavia mittauksia tullaan edelleenkin suorittamaan 
entiseen tapaan kahden vuoden välein. Hankkeen tarkoitus oli kohdistaa mittausta enemmän 
palvelutapahtumakohtaiseksi, ja samalla kehittää yrityksen asiakkuudenhallintajärjestelmää.  
 
Asiakas saa lisäarvoa siitä, että Mesvac tunnistaa edellisessä palvelutapahtumassa olleet 
puutteet ja pyrkii välttämään niitä vastaisuudessa. Lisäksi yritys haluaa tunnistaa 
onnistuneiden tapahtumien taustatekijöitä. Myös yrityksen asiakkuudenhallinta kehittyy 
jatkuvan tutkimisen myötä, jolloin asiakkaista saadaan arvokasta tietoa. 
 
1.5 Raportin rakenne 
 
Raportin ensimmäisessä osassa on käsitelty toiminnallista viitekehystä, jossa kerrotaan 
toimialasta, yrityksestä sekä aikaisemmista asiakastyytyväisyysmittauksista. Toisessa osiossa 
on kuvattu teoreettista viitekehystä, jossa avataan keskeisimpiä käsitteitä. Kolmannessa 
osiossa on keskitytty hankkeen kuvaamiseen sekä tutkimusmenetelmiin ja tuloksiin. Raportin 
loppuosassa on kuvattu johtopäätöksiä ja kehitysehdotuksia. 
 
2 Toiminnallinen viitekehys 
 
Tässä kappaleessa on käsitelty toimialaa, kohdeyritystä, sen toimintoja ja perustietoja. 
Toiseksi on kerrottu aikaisemmin yritykselle suoritetusta asiakastyytyväisyystutkimuksesta, 
tarkastellaan sen tuloksia, suoritetaan päätelmiä ja johtopäätöksiä. 
 
2.1 Mesvac Oy 
 
Mesvac Oy on suomalainen oviaukkoratkaisuja, kuormauslaitteita ja niiden jälkimarkkinointia 
harjoittava yritys, joka on perustettu vuonna 1977. Yritys kokoaa, toimittaa, asentaa ja 
huoltaa oviratkaisuja esimerkiksi kuljetusalan yrityksiin ja sairaaloihin. Yritys toimii 
pääasiassa business to business –markkinoilla, kuluttaja-asiakkaiden kannan ollessa noin viisi 
prosenttia. Yritys on tällä hetkellä uusmyynnissä Suomen markkinajohtaja ja 
jälkimarkkinoinnissa toisella sijalla. (Mesvac 2009; K. Silvan & K. Mattila, haastattelu 
20.10.2009.) 
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Yritys on rakentanut huoltoverkostoaan jo vuosien ajan, huomattuaan sen taloudellisesti 
kannattavimmaksi toiminnokseen. Yrityksen myynti-, asennus- ja huoltoverkosto toimii 
valtakunnallisesti, huollon toimiessa 24 tuntia vuorokaudessa. Huoltajat liikkuvat ympäri 
maata ajoneuvoillaan, joihin saapuu tiedot huollettavasta kohteesta internetin välityksellä. 
Jokaisella huoltajalla on oma vastuualueensa ja vakiintunut asiakaskantansa. Näin yhtä 
asiakasyritystä huoltaa käytännössä aina sama henkilö, joka tuo asiakkaalle lisäarvoa. (Mesvac 
2009; K. Silvan & K. Mattila, haastattelu 20.10.2009; K. Silvan & K. Mattila, haastattelu 
11.12.2009.) 
 
Yrityksen pääkonttori sijaitsee Kirkkonummen Jorvaksessa, jossa yrityksellä on myös suuri 
kokoonpano-, varastointi- ja logistiikkakeskus. Yrityksen liikevaihto oli vuonna 2008 28,5 
miljoonaa Euroa, henkilöstön ollessa tällä hetkellä noin 140 henkilöä. Yritys on kuulunut 
vuodesta 1989 Brandt Group – konserniin, joka on perustettu yhtenä Suomen vanhimpana 
yrityksenä jo vuonna 1905. Yritys kuvaa itseään ”täyden palvelun ovitaloksi” ja kertoo 
tärkeimmäksi arvokseen asiakaslähtöisyyden. (Mesvac 2009.) 
 
Mesvac on pk-yritys, jolla tarkoitetaan pieniä sekä keskisuuria yrityksiä. Yritystä kuvataan 
pieneksi, jos sen henkilöstömäärä on alle 50 henkilöä, ja keskisuureksi jos sen henkilöstö on 
50-250 henkilöä. Alle 10 hengen yritys on mikroyritys ja yli 250 henkilön yritys suuryritys. 
Vuonna 2007 Suomessa toimi 308 917 yritystä, joista pk-yrityksiä oli 17 311 yritystä. Kuva 1 
osoittaa yritysten määrää Suomessa yrityskoon mukaan vuonna 2007. (Tilastokeskus 2007c.) 
 
   Henkilöstö      Yrityksiä       
0–  9 290 963 
10– 49 14 891 
50–249 2 420 
250–499 355 
500– 288 
 
Kuvio 1: Yritykset Suomessa vuonna 2007 (Tilastokeskus 2007c) 
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2.2 Toimiala, markkinat sekä kilpailu 
 
Mesvac Oy toimii teollisuuden toimialalla, teollisuusovialalla. Yritys ei itse valmista nosto-ovia 
tai kuormauslaitteita, mutta kokoonpanee ne itse, joka lasketaan valmistukseksi. 
Teollisuuden alalla toimi vuonna 2007 25 183 yritystä, joissa työskenteli 419 813 henkilöä. Ala 
on liikevaihdon perusteella Suomen tärkein, sillä vaihto oli vuonna 2007 yli 150 000 miljoonaa 
Euroa, joka kattaa 40,1 prosenttia kaikkien toimialojen liikevaihdosta. (Tilastokeskus 2007a; 
Tilastokeskus 2007b.) 
 
Yritys toimii koko Suomessa kaikkien tarjoamiensa palveluiden osalta. Myynnin toimitukset 
hoituvat mihin tahansa koko maassa, ja myös jälkimarkkinointi toimii valtakunnallisesti. 
Päämarkkina-alueena on pääkaupunkiseutu, jossa kysyntää on asukas- ja yritysmäärän 
johdosta kaikkein eniten. Pääkonttorin sijainti metropolialueella on myös valittu logistiset 
kustannukset huomioon ottaen. Yrityksen tavoitteena ei ole toistaiseksi levittäytyä 
kansainvälisille markkinoille, sillä kysyntä kotimaassa on voimakasta, ja kilpailu globaaleilla 
markkinoilla erittäin kovaa. (K. Silvan & K. Mattila, haastattelu 20.10.2009; K. Silvan & K. 
Mattila, haastattelu 11.12.2009.) 
 
Mesvacin pääkilpailija on kansainvälinen Oy Crawford Door Ab, joka on perustettu USA:ssa 
1920-luvulla. Ruotsiin ja koko Eurooppaan yritys tuli vuonna 1960, jolloin ruotsalainen 
insinööri sai Crawford-tuotteiden edustusoikeuden koko Euroopassa. Tästä lähtien oma 
tuotanto ja kehitystyö aloitettiin Ruotsissa. Tuotteinaan yrityksellä on teollisuusovia, 
ovikoneistoja, lamellinosto-ovia sekä erilaisia autotallinovia. Yritys kuuluu pörssikonserniin 
Cardo AB, ja toimii kansainvälisillä markkinoilla yhtenä suurimpana autotallinovien 
valmistajana. (Crawford Door 2009.) 
 
2.3 Asiakastyytyväisyyden mittaus Mesvac Oy:ssä 
 
Taloustutkimus Oy on toteuttanut Mesvacin toimeksiannosta asiakastyytyväisyystutkimuksen, 
jossa tutkittiin myös asiakasuskollisuutta, yritysimagoa ja suoritettiin kilpailijavertailua. 
Tutkimus toteutettiin erikseen uusmyynti- ja huoltosopimusasiakkaiden keskuudessa. 
Tutkimus toteutettiin puhelinhaastatteluina vuoden 2008 marras-joulukuussa. 
Uusmyyntiasiakkaista tutkimukseen vastasi 133 asiakasta, ja huoltoasiakkaista 122 asiakasta. 
(Mesvac Oy:n asiakastyytyväisyys- ja uskollisuustutkimuksen tulokset 2008.) 
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Tutkimus toteutettiin Corporate 360 CUSTOMER –tutkimuskonseptilla, joka on Taloustutkimus 
Oy:n tuote asiakastyytyväisyyden ja asiakasuskollisuuden mittaamiseen. Konseptissa mitataan 
muun muassa asiakkaiden tyytyväisyyttä ja tyytymättömyyttä,  asiakkaiden uskollisuutta sekä 
eri tekijöiden vaikutusta asiakasnäkökulmasta. Tutkimus mahdollistaa vertailun kilpailijoihin 
sekä tekee mahdolliseksi tavoitteiden asettamisen asiakastyytyväisyydelle esimerkiksi 
asiakastyytyväisyysindeksin avulla. Mitta-asteikko on 5-portainen: täysin tyytyväinen, hyvin 
tyytyväinen, tyytyväinen, vähemmän tyytyväinen ja tyytymätön. (Mesvac Oy:n 
asiakastyytyväisyys- ja uskollisuustutkimuksen tulokset 2008.) 
 
2.3.1 Uusmyyntiasiakkaiden tyytyväisyys 
 
Uusmyyntiasiakkaiden tyytyväisyystutkimuksen osa-alueet olivat kokonaistyytyväisyys, 
tuotteet ja palvelut, myynti ja asiakaspalvelu, toimitukset ja myynnin jälkeinen palvelu sekä 
viestintä ja tiedottaminen. (Mesvac Oy:n asiakastyytyväisyys- ja uskollisuustutkimuksen 
tulokset 2008.) 
 
Tutkimuksen mukaan uusmyyntiasiakkaista kokonaisuuteen tyytymättömiä tai vähemmän 
tyytyväisiä oli 11 prosenttia, hyvin tyytyväisiä tai täysin tyytyväisiä oli 64 prosenttia. Osa-
alueittain tarkasteltaessa selviää uusmyyntiasiakkaiden olevan kaiken kaikkiaan tyytyväisiä 
Mesvacin palvelukokonaisuuteen. Kehityskohteena ovat toimitukset sekä myynnin jälkeinen 
palvelu, joissa tyytymättömiä tai vähemmän tyytyväisiä asiakkaita on eniten. Toimituksissa 
jopa 10 prosenttia vastaajista on ollut täysin tyytymätön. Kuva 2 haivainnollistaa 
uusmyyntiasiakkaiden kokonaistyytyväisyyttä vuonna 2008. (Mesvac Oy:n asiakastyytyväisyys- 
ja uskollisuustutkimuksen tulokset 2008.) 
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Uusmyyntiasiakkaiden tyytyväisyys, prosenttijakauma
15 %
49 %
26 %
6 % 5 %
Täysin tyytytväinen
Hyvin tyytyväinen
Tyytyväinen
Vähemmän tyytyväinen
Tyytymätön
 
 
Kuvio 2: Mesvacin uusmyyntiasiakkaiden kokonaistyytyväisyys (Mesvac Oy:n 
asiakastyytyväisyys- ja uskollisuustutkimuksen tulokset 2008) 
 
2.3.2 Huoltoasiakkaiden tyytyväisyys 
 
Huoltoasiakkaiden tyytyväisyystutkimuksen osa-alueet olivat kokonaistyytyväisyys, 
huoltopalvelut, huollon toimitukset, asiakaspalvelu, huollon jäkeinen palvelu sekä viestintä ja 
tiedottaminen. (Mesvac Oy:n Asiakastyytyväisyys- ja uskollisuustutkimuksen tulokset 2008). 
 
Huoltoasiakkaiden kokonaistyytyväisyys on tutkimustulosten mukaan uusmyyntiasiakkaita 
parempi.  Vastaajista jopa 81 prosenttia oli hyvin tyytyväisiä tai täysin tyytyväisiä saamaansa 
palveluun. Tyytymättömiä vastaajista oli kolme prosenttia. Kehityskohteena huollon puolella 
on viestintä ja tiedottaminen, johon osa-alueittain tarkasteltuna asiakkaat olivat 41 
prosenttisesti tyytymättömiä, vähemmän tyytyväisiä tai tyytyväisiä. Kuva 3 havainnollistaa 
huoltoasiakkaiden kokonaistyytyväisyyttä vuonna 2008. (Mesvac Oy:n Asiakastyytyväisyys- ja 
uskollisuustutkimuksen tulokset 2008.) 
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Huoltomyyntiasiakkaiden tyytyväisyys, 
prosenttijakauma
19 %
62 %
16 %
3 % 0 %
Täysin tyytytväinen
Hyvin tyytyväinen
Tyytyväinen
Vähemmän tyytyväinen
Tyytymätön
 
 
Kuvio 3: Mesvacin huoltoasiakkaiden kokonaistyytyväisyys (Mesvac Oy:n Asiakastyytyväisyys- ja 
uskollisuustutkimuksen tulokset 2008) 
 
3 Teoreettinen viitekehys 
 
Teoreettinen viitekehys muodostui asiakastyytyväisyyden pohjalta, joka oli työn pääkohta. 
Asiakastyytyväisyyteen liittyvät tärkeimmät osa-alueet ovat palvelun laatu, asiakkuus ja 
asiakkuudenhallinta. Lisäksi sähköinen liiketoiminta on otettu mukaan avattavaksi, sillä 
hankkeessa toteutettavassa tutkimuksessa on suoritettu kysely sähköposti-
asiakastyytyväisyyskyselynä. Lisäkeinona asiakastyytyväisyyden mittaamisen parantamiseksi 
on kuvattu myös mobiilimarkkinointia. Viitekehys rakentui kirjojen sekä sähköisten lähteiden 
avulla koottuun teoriaan. 
 
Keskeisimpiä käsitteitä työssä ovat asiakastyytyväisyys, palvelu, palvelun laatu, asiakkuus, 
asiakkuudenhallinta, asiakkuudenhallintajärjestelmät, sähköinen liiketoiminta sekä 
mobiilimarkkinointi. 
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3.1 Asiakastyytyväisyys 
 
Asiakaslähtöinen ajattelumalli on syntynyt markkinoinnin kehittämisen myötä. Kehitystä on 
edesauttanut jatkuvasti ja nopealla tahdilla kehittynyt tietotekniikka, joka on nykypäivänä 
keskeinen tekijä asiakkuuksien hallinnassa sekä asiakkuuksien mittaamisessa. 
Asiakastyytyväisyyden mittaaminen aloitettiin 1970-luvulla, ja se oli suosittua aina 1980-
luvulle saakka. 1990-luvulla aloitettiin asiakkaan kokeman laadun mittaaminen ja myöhemmin 
edettiin tarkastelemaan asiakkaan kokemaa arvoa sekä uskollisuutta. Asiakkuuden uskollisuus 
perustuu tunteisiin, joita asiakas kokee ja se on 2000-luvun asiakastyytyväisyyden tärkeä 
peruselementti. (Raatikainen 2008, 36.) 
 
Perinteisesti yritykset ovat olleet tuotantosuuntautuneita, jolloin yritysten toiminta on ollut 
sulkeutunutta. Nykypäivän kilpailutilanteessa on keskityttävä siihen mistä resurssit yritykseen 
tulevat, ja pystyttävä tutkimaan asioita asiakkaan näkökulmasta ulkoa sisälle, eikä vain sisältä 
ulos, mikä on edelleen vallitsevaa useissa yrityksissä. (Lehtinen 2004, 187.) 
 
Teollisuusyritysten ydinosaaminen liittyy usein valmistusprosessien hallintaan ja asiakkaiden 
tarpeiden ymmärtämiseen teknisessä mielessä. Yritys tuottaa esimerkiksi asiakkaan 
tuotantoprosessia varten teknisen ratkaisun. Teknisen ratkaisun on tarkoitus tehostaa 
asiakkaan omaa prosessia. Vaikutukset asiakkaan tunteisiin ja yrityksen sekä asiakkaan 
välinen sidos jää näin tavallisesti huomioimatta. (Grönroos 2009, 508.) 
 
3.1.1 Asiakaslähtöinen yritys 
 
Luodakseen asiakkaaseen pitkäaikaisia ja –kestoisia suhteita, yritykset joutuvat 
verkostoitumaan muiden yritysten kanssa. Lisäksi business to business –markkinoilla yrityksen 
asiakkaiden omat asiakkaat on otettava huomioon. Kilpailuetua ei saavuteta nykypäivänä 
enää perinteisin keinoin, vaan pelkän fyysisen tuotteen tarjoava toimittaja huomaa 
hintapaineiden kasvavan vähitellen. Asiakkaat huomaavat, että toimittaja ei tarjoa 
ydintuotteen lisäksi muuta tukea, vaikka markkinoilla on kilpailevia yrityksiä. Näin 
tärkeimmäksi ostokriteeriksi nousee hinta, sillä toimittaja ei ole tukenut asiakkaan tarpeita 
niin, että sillä olisi positiivinen vaikutus asiakkaan liiketoimintoihin. Pelkän teknisen ratkaisun 
tuoma kilpailuetu on nykypäivänä useimmiten riittämätön. (Grönroos 2009, 497-498.) 
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Asiakaslähtöisen yrityksen tulisi hoitaa suhteitaan kaikkiin sen ympärillä toimiviin 
sidosryhmiin. Yrityksen tärkein suhde on kuitenkin kuluttaja- sekä yrityskaupassa, 
asiakassuhde. Yrityksen on tärkeää luoda oma asiakaskuntansa, jonka tarpeet, arvostukset ja 
ostokäyttäytyminen tunnetaan mahdollisimman hyvin. Asiakkaiden tarpeita kuunnellaan, 
heidät otetaan mukaan tuotekehittelyyn ja saatavuudesta huolehditaan mahdollisimman 
hyvin. (Bergström & Leppänen 2009, 15.) 
 
Asiakkaat eivät osta pelkästään tuotteita ja palveluita, vaan tuotteiden ja palveluiden 
tuottamia hyötyjä eli palvelukokonaisuuksia. Tuotteisiin ja palveluihin liittyvät tiedot, 
huomion saaminen sekä muut tekijät muodostavat tarjoomia, joista asiakas on valmis 
maksamaan. Tarjoomat ovat palvelukokonaisuuksia, ja asiakkaan saama arvo muodostuu 
palvelusta, jonka he kokevat palvelun heille tuottavan. Yritykset tuottavat asiakkailleen aina 
palvelua tuotteen ohella, riippumatta siitä mitä he tuottavat tai valmistavat. Tuotteista ja 
palveluista asiakkaalle koituvaa arvoa ei tuoteta tehtaissa tai toimistoissa, vaan arvo syntyy 
asiakkaiden arvontuotantoprosesseissa, kun asiakkaat hyödyntävät ostamaansa pakettia. 
(Grönroos 2009, 25.) 
 
Asiakkaat etsivät ratkaisua tyydyttämään tarpeitaan. Tuottaakseen arvoa asiakkaalle yritysten 
pitäisikin nykypäivänä pyrkiä tuottamaan kokonaisvaltaisia ratkaisuja, eli 
palvelukokonaisuuksia. Esimerkiksi erityisen tehokkaasti ja nopeasti toimiva tuotantokoneisto 
ei tuota lisäarvoa asiakkaalle, jos logistisista syistä tuotteet toimitetaan samalla 
toimitusnopeudella, kuin vanhalla tuotantokoneistolla. Asiakkaat hyötyvät aina yrityksistä, 
jotka panostavat asiakaslähtöisyyteen sekä asiakkaan kannalta kokonaisvaltaiseen 
tehokkuuteen ja etsivät sellaisia yhteistyökumppaneikseen. (Grönroos 2001, 3-4.) 
 
Yritysten on tunnistettava ympäristössään tapahtuvat asiat sekä mahdollisuudet, ja 
yhdistettävä ne omaan liiketoimintaansa ja sen ohjaamiseen. Yrityksen johdon on kuitenkin 
ymmärrettävä, mikä on yrityksen sisäisten ja ulkoisten tekijöiden keskinäinen suhde. Lisäksi 
johtamisessa tarvitaan tarkkoja lukuja ja mitattavuutta. Menestyvän yrityksen tulee mitata, 
aistia ja tulkita sen ympärillä olevan ympäristön ja asiakkaiden toimintaa. Se tarvitsee 
enemmän käyttökelpoista tietoa ympäristöstään, kuin mitä sillä nyt on käytettävissään, jotta 
se osaa kehittää toimintaansa. (Hellman & Värilä 2009, 19-20.) 
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Asiakastyytyväisyys on keskeinen mittari selvitettäessä yrityksen menestysmahdollisuuksia 
tulevaisuudessa. Taloudellinen tulos voi näyttää hetkellisesti hyvältä, mutta jatkuva 
kehittyminen pitkällä aikavälillä ei useimmiten toteudu, mikäli asiakastyytyväisyys ei ole 
riittävällä tasolla. Asiakkailla on erilaisia odotuksia yrityksen toiminnasta. Odotukset syntyvät 
aiemmista kokemuksista, kuulopuheista, yrityksestä kertovista artikkeleista ja esimerkiksi 
mainonnan perusteella. Odotusten lisäksi myös asiakkaiden kokemukset yrityksestä ovat 
erilaisia. (Rope & Pöllänen 1998, 58.) 
 
Asiakastyytyväisyyden mittaamisen ongelmana on usein se, että se koostuu historiatiedoista 
sekä on kertaluontoinen. Sen soveltuvuus johtamiseen on heikko, mikäli asiakastiedot ovat 
puutteellisia. Asiakastyytyväisyyden mittaaminen on kuitenkin kehittynyt nykytekniikan 
mahdollistamana voimakkaasti. Osa yrityksistä ei enää suorita laajoja 
asiakastyytyväisyysmittauksia, joita tehdään tietyin aikavälein (vuosi tai kaksi), vaan ovat 
siirtyneet nopeaan asiakkaan tilanteen mukaiseen mittaukseen. Toiseksi mittaus pyritään 
tekemään tunnistetusti, jolloin tiedetään asiakaskohtaisesti, mihin asiakas on tyytyväinen ja 
mihin ei. Laajojen asiakastyytyväisyysmittausten haittana on usein se, ettei vastaajia voida 
tunnistaa. (Hellman & Värilä 2009, 44.) 
 
Asiakastyytyväisyys on aina yksilöllinen näkemys. Yrityksen johdon käsitys 
asiakastyytyväisyydestä voi erota myyjän käsityksestä, ja vastaavasti myyjän käsitys voi erota 
asiakkaan näkemyksestä. Asiakastyytyväisyyttä on vaikea tunnistaa ilman 
asiakastyytyväisyyden selvittämistä ja mittaamista. Sen selvittäminen edellyttää jatkuvaa ja 
systemaattista mittaamista. Tutkimisessa on kyse jatkuvan palautteen hankkimisesta 
esimerkiksi asiakkaan kontaktitilanteista, mainonnan tehokkuudesta sekä tuotteiden 
toimivuudesta. (Rope & Pöllänen 1998, 59.) 
 
Asiakkaiden tyytyväisyys palvelukokonaisuuden laatuun edistää asiakkaiden halukkuutta 
jatkaa suhdetta ja edistää ostoja, mutta riippuvuus ei ole suoraviivaista. Grönroosin mukaan 
(2009, 177-178) vain ”erittäin tyytyväiset” asiakkaat tekevät paljon uusintaostoja ja kehuvat 
yritystä ystävilleen ja muille tuttavilleen. Tästä voi päätellä, että asiakastyytyväisyyttä ja 
palvelun laatua tutkittaessa on hyvä huomata tyytyväisten ja erittäin tyytyväisten asiakkaiden 
välillä olevan täysin erilainen uusintaosto- ja viestintäalttius. (Grönroos 2009, 177-178.) 
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Asiakaslähtöisyyden ja sitä kautta asiakastyytyväisyyden saavuttamiseksi yritysten on 
muututtava palveluyrityksiksi. Teknisen ja tuoteosaamisen lisäksi on kehitettävä kykyjä 
palveluyrityksenä. Perinteisen teollisuusyrityksen on nykyään hankala saavuttaa pysyvää 
kilpailuetua hintastrategialla tai tuotestrategialla. Vaihtoehtona on omaksua 
asiakasnäkökulma ja kehittyä palveluyritykseksi. Muuntautumista on tapahduttava 
organisaatiorakenteissa, toiminta-ajatuksissa, johtamismalleissa ja asenteissa. Asenteiden 
muuttuminen on useimmiten suurimpana esteenä, sillä mikäli asenteet eivät muutu, 
muutkaan tarvittavat muutokset eivät toteudu. Pysyvää kilpailuetua saavuttaakseen koko 
yrityksen on omaksuttava uusi organisaatiokulttuuri. (Grönroos 2009, 501-502.) 
 
Palveluliiketoiminnan ydinsosaaminen liittyy asiakkaan arvonluonti- ja liiketoimintaprosessin 
ymmärtämiseen. Palveluliiketoimintaan paneutuva yritys ymmärtää asiakkaan toimintoja ja 
arvonluontia, ja pyrkii siten tukemaan asiakkaan kokonaistarpeita. Tähän tulokseen päästään, 
kun teknisten ratkaisujen ohella asiakkaalle tarjotaan kaikkia toimintoja ja prosesseja, joilla 
on vaikutusta asiakkaiden mieltymyksiin, toiveisiin ja tyytyväisyyteen koko asiakassuhteen 
ajan. Jos yritys onnistuu muuttamaan kulttuurinsa sekä toimintatapansa, yrityksestä tulee 
aidosti asiakaskeskeinen, asiakassuhteiden elinkaari pidentyy ja asiakastyytyväisyys kasvaa. 
(Grönroos 2009, 508-509.) 
 
Teollisuuspainotteisen yrityksen muuntautuminen palvelupohjaiseksi vaatii Grönroosin 
mukaan (2009, 509) ainakin kolmea suurta muutosta: 
 
1. Toiminta-ajatuksen ja strategioiden muokkaaminen palvelulähtöisiksi. 
2. Tuotteen/palvelun määrittely prosesseiksi. 
3. Asiakassuhteen tärkeiden elementtien muuttaminen palveluiksi. 
(Grönroos 2009, 510.) 
 
Toiminta-ajatuksen muokkaaminen palveluyritykseksi tarkoittaa sitä, ettei yritys pidä 
valmistuspuolta yhtenä liiketoimintana ja teollisuuspalveluja toisena, vaan niillä on 
yhtenäiset toiminta-ajatukset. Valmistus on kytkettävä palveluprosesseihin, ja kokonaisuuden 
on tuettava asiakkaan prosesseja. Toiminta-ajatuksena ei ole välttämättä tarjota 
huipputeknistä tuotetta, vaan antaa erinomaista tukea asiakkaiden tarpeille ja prosesseille. 
Tuote määritellään prosessiksi, sillä se on vain yksi resurssi monien muiden asiakkaan 
prosessien tukena. Yrityksen resursseja ja prosesseja pitää tarkastella panoksina, jotta ne 
tukevat asiakkaan arvon luomista. Niistä on tehtävä aitoja palveluja asiakkaalle. Se tarkoittaa 
sitä, että kaikki asiakassuhteen ominaisuudet muutetaan asiakkaan prosessien arvoa tukeviksi 
panoksiksi. (Grönroos 2009, 509-511.) 
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Asiakaslähtöinen organisaatio pyrkii toimimaan siten, että asiakas kokee saavansa 
mahdollisimman suuren hyödyn hankkimastaan tuotteesta tai palvelusta. Yritys kokee 
asiakkaan kumppaniksi, jolla on annettavaa kaikille liiketoiminnassa mukana oleville, myös 
muille sidosryhmille. Suhteen molemmat osapuolet tuntevat hyötyvänsä yhteistyöstään. 
Asiakas kertoo hyvistä kokemuksistaan usein eteenpäin, joka tuo varsinkin business to 
business –markkinoilla toimiville yrityksille etua. Tällainen ”ilmainen” markkinointi on 
menesteyvän organisaation helposti hyödynnettävissä. (Jokinen, Heinämaa & Heikkonen 2000, 
11.) 
 
3.1.2 Palvelun laatu 
 
Palvelun laatu on tärkeässä asemassa yrittäjien ja kuluttajien keskuudessa, joka osaltaan 
johtuu siitä, että palveluliiketoiminta on kasvanut valtavasti vuosien saatossa. Palvelu on 
myös usein tuotteena joustava, ja muotoutuu lopulliseen tilaansa vasta käytön aikana. Lisäksi 
kuluttajalainsäädäntö on kuluttajien turvana markkinoilla ja asiakkaat ovat nykyään hyvin 
laatutietoisia. (Rissanen 2006, 213.) 
 
Palvelu on moniulotteinen ilmiö, jonka merkitys vaihtelee henkilökohtaisesta palvelusta 
palveluun tuotteena. Tuote on tietysti itsessään fyysinen tavara, mutta tapa toimittaa 
asiakkaalle hyvin suunniteltu tuote on palvelua. Esimerkiksi laskutus tai reklamaatioiden 
käsittely on asiakkaalle tarjottavaa palvelua, vaikka ne voidaankin usein mieltää enemmänkin 
ongelmiksi tai asiakkaalle vähemmän merkityksellisiksi toiminnoiksi.(Grönroos 1998, 49–50.) 
 
Palveluun sisältyy useimmiten jonkinasteista kanssakäymistä ostajan ja myyjän välillä. Asiakas 
ei kuitenkaan aina ole henkilökohtaisesti vuorovaikutuksessa palveluyrityksen kanssa, 
esimerkiksi silloin kun tuote asennetaan asiakkaalle asiakkaan ollessa poissa paikalta. 
Toisaalta vuorovaikutusta esiintyy myös monissa tilanteissa, kun esimerkiksi asentaja on ainoa 
asiakkaan henkilökohtaisesti tapaama yrityksen edustaja. Tämä saattaa ratkaisevasti 
vaikuttaa siihen, millaisena asiakas yritystä pitää. Hän ei osaa välttämättä arvioida 
suoritettua työtä, mutta pystyy arvioimaan yritystä tapahtuvien vuorovaikutustilanteiden 
perusteella. (Grönroos 2009, 77-78.) 
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Useimmille palveluille voidaan Grönroosin mukaan määrittää (2009, 79) kolme peruspiirrettä: 
 
1. Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista. 
2. Palvelut tuotetaan ja kulutetaan jossain määrin samanaikaisesti. 
3. Asiakas osallistuu tuotantoprosessiin jossain määrin. 
(Grönroos 2009, 79.) 
 
Palvelut ovat toiminnoista koostuvia prosesseja, joissa käytetään resursseja. Resursseina 
toimivat Ihmiset ja muut fyysisiset resurssit, tieto ja järjestelmät, usein vuorovaikutuksessa 
asiakkaan kanssa. Kolmen peruspiirteen lisäksi palveluissa voi olla muitakin piirteitä. 
Palveluja ei esimerkiksi voi varastoida samalla tavalla kuin fyysisiä tuotteita. Jos kuljetusauto 
lähtee yhtenä päivänä puolityhjänä, tyhjiä paikkoja ei voida myydä seuraavana päivänä 
samaan autoon, vaan ne pysyvät tyhjinä. (Grönroos 2009, 79-80.) 
 
Asiakkaan odotukset ja kokemukset saamastaan palvelusta vaikuttavat palvelun laatuun. 
Yritys voi olla poikkeuksellinen korkean laadun takia, jolloin yrityksen tavoittelema imago 
saavutetaan. On kuitenkin muistettava, että asiakas itse päättää laadusta ja 
laatukriteereistä, joten asiakkaan odottamiin laatutavoitteisiin voi olla haasteellista yltää. 
Palvelun laatuun vaikuttavia tekijöitä ovat myös yrityskuva, toiminnallinen laatu sekä 
fyysinen laatu. (Leppänen 2007, 135–136.) Kuva 4 havainnollistaa palvelun laatuun vaikuttavia 
tekijöitä. 
 
Kuvio 4: Palvelun laatuun vaikuttavat tekijät (Leppänen 2007, 136) 
 
Palvelun laatu 
Vertailu Asiakkaan 
odotukset 
Asiakkaan  
kokemukset 
Yrityskuva 
Toiminnallinen 
laatu 
Fyysinen 
laatu 
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Asiakkaan odotukset muodostuvat muun muassa asiakkaan omista tarpeista, muilta 
kuluttajilta sisäistetyistä kuulopuheista sekä yrityksen markkinoinnista. Toiminnalliseen 
laatuun vaikuttaa henkilökunnan käytös, vuorovaikutustaidot, ilmapiiri sekä asenteet. 
Fyysinen laatu muodostuu tuotteiden, teknisten ratkaisujen, yrityksen tilojen ja laitteiden 
perusteella. (Leppänen 2007, 136-137.) 
 
Laatu on kaikkea sitä, mitä asiakkaat kokevat sen olevan (Grönroos 2001, 62-63). Yrityksessä 
ei voida itse päättää mitä hyvä laatu on, vaan se on määritettävä asiakkaiden toiveiden ja 
tarpeiden pohjalta. Laatua ei kannata määritellä turhan kapeasti, esimerkiksi vain 
tuotantokohtaisesti, sillä osallistuessaan tuotantoprosessiin ja siinä syntyviin 
vuorovaikutustilanteisiin, asiakas saa kuvan kokonaislaadusta. Laatua tuotetaan joka kerta 
asiakkaan kanssa käydyssä vuorovaikutustilanteessa, ja jokainen toimija yrityksessä vaikuttaa 
asiakkaan kokemaan laatuun. Taustalla toimivat henkilöt vastaavat myös laadusta omalla 
työpanoksellaan antaessaan asiakaspalvelijalle valmiudet toimia hyvin. (Grönroos 2009, 154.) 
 
Palvelut ovat prosesseja, joissa tuotanto- ja kulutustoimenpiteet tapahtuvat samanaikaisesti. 
Yrityksen ja asiakkaan välillä syntyy kontakteja, ja nämä tapahtumat vaikuttavat olennaisesti 
koettuun palvelun laatuun. Asiakkaan kokemalla palvelun laadulla on kaksi ulottuvuutta, 
tekninen eli lopputulosulottuvuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus. Esimerkiksi kun 
valmistaja hoitaa toimittamansa koneen huollon, kuuluu se palveluprosessina osana asiakkaan 
laatukokemukseen. Asiakkaille on erityisen tärkeää mitä he saavat yritykseltä lopputuloksena, 
ja sillä on suuri merkitys heidän arvioidessaan palvelun laatua. Yritykset katsovat usein tämän 
vastaavan toimitetun palvelun kokonaislaatua. Tämä on kuitenkin vain yksi laadun ulottuvuus, 
eli lopputulosulottuvuus, joka jää asiakkaalle, kun tuotantoprosessi on ohi. Asiakkaat 
arvioivat usein tätä ulottuvuutta objektiivisesti, sillä kyseessä on heidän ongelmaansa 
tekninen ratkaisu. (Grönroos 2009, 100-101.) 
 
Asiakkaan ja yrityksen välillä käydään usein lukuisia vuorovaikutustilanteita, jotka ovat hyvin 
tai hieman huonommin hoidettuja tilanteita. Näin teknisen laadun ulottuvuus ei pidä sisällään 
kokonaan asiakkaan kokemaa laatua. Asiakkaan muodostaamaan kokonaisvaltaiseen 
laatukokemukseen vaikuttaa myös se, millä tavalla lopputulos toimitetaan hänelle. 
Esimerkiksi huoltomiehen tavoitettavuus tai ulkoinen olemus vaikuttavat asiakkaan palvelusta 
muodostamaan kokonaiskäsitykseen. (Grönroos 2009, 101.) 
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Asiakkaat pitävät todennäköisesti palvelua sitä parempana, mitä paremmin he hyväksyvät 
itsepalvelutehtäviä tai yhdessä tuottamista. Asiakkaan palvelun laadun kokemukseen saattaa 
vaikuttaa myös muut samaa tai samankaltaista palvelua käyttävät asiakkaat. Lisäksi 
asiakkaaseen vaikuttaa se, miten hän saa palvelun ja millaisena hän kokee samanaikaisen 
tuotantoprosessin. Kuva 5 haivainnollistaa kahta palvelun laadun perusulottuvuutta. (Grönroos 
2009, 101-102.) 
 
 
 
Kuvio 5: Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta (Grönroos 2009, 103) 
 
Optimaalista laatutasoa on vaikea määritellä. Se riippuu yrityksen strategiasta ja asiakkaiden 
odotuksista, jotka riippuvat toisistaan. Nyrkkisääntönä voidaan todeta, että asiakkaan tulisi 
saada hieman enemmän kuin hän odottaa. Tavanomainen tai hyväksyttävä laatu voi tyydyttää 
asiakasta, mutta ei saa häntä välttämättä pysymään yrityksen pitkäaikaisena asiakkaana, eikä 
se saa häntä kertomaan kokemuksistaan tuttavilleen ja työtovereilleen. Myönteisesti laadusta 
yllättynyt asiakas kertoo mielellään yrityksestä eteenpäin. (Grönroos 2009, 141–142.) 
 
Laadukkaaksi koettu palvelu on vaikea määritellä. Asiakkaiden on uskottava yrityksellä olevan 
tarvittava ammattitaito sekä järjestelmät, jotta asiakkaiden tarpeet ja ongelmat pystytään 
ratkaisemaan. Asiakkaiden on koettava yritys asiakasläheisenä, jotta sitä on helppo lähestyä, 
ja sen asiakkaiden kanssa toimivat henkilöt kiinnittävät heihin huomiota ja aidosti haluavat 
ratkaista heidän ongelmiaan ystävällisesti ja oma-aloitteisesti. Asiakkaiden on tunnettava, 
että yrityksen sijainti ja aukioloajat, työntekijät ja järjestelmät toimivat siten, että palvelua 
on helppo saada ja yritys sopeutuu asiakkaan vaatimuksiin. Asiakkaat luottavat yritykseen ja 
uskovat kaikissa tilanteissa asiakkaan etujen mukaiseen toimintaan. Yrityksellä on koettava 
olevan sellainen imago, että siihen voi luottaa ja rahoilleen saa täyden vastineen, ja että sillä 
on sellaiset arvot ja toimintaperiaatteet joihin myös asiakas voi samaistua. (Grönroos 1998, 
73-74.) 
 
Kokonaislaatu 
Toiminnallinen 
laatu: miten 
Tekninen laatu: mitä 
Yrityksen imago 
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Palvelun laadun ongelmia ja virheitä ei voi aina korjata heti. Asiakkaan tunteisiin, 
huolestumiseen ja turhautumiseen ongelmien ilmetessä tulee kuitenkin kiinnittää huomiota 
mahdollisimman nopeasti. Useimmat virheet voidaan korjata tapahtumahetkellä, jos 
yrityksellä on selkeät ohjeet tapahtumien ratkaisemiseksi ja asiakaspalvelijoilla on valtuudet, 
taidot ja mahdollisuudet käyttää tarpeellisia tietoa ja korvausjärjestelmiä. Ajoitus on 
tärkeää, ja nopea tilanteen korjaaminen luo asiakkaalle tyytyväisyyden tunnetta. Lisäksi 
nopea tilanteen normalisointi maksaa yritykselle todennäköisesti vähemmän kuin asian 
selvittäminen sähköpostiviestein tai reklamaatioiden avulla. Nopea tilanteen hoitaminen lisää 
myönteisen viestinnän ja asiakassuhteen säilymisen todennäköisyyttä. (Grönroos 2009, 169.) 
 
3.2 Asiakkuus 
 
Asiakkuus sanassa yhdistyvät sanat asiakas ja kumppanuus. Asiakkuuden tavoitteena on, että 
asiakassuhde on molempia osapuolia hyödyntävä ja molemmille arvoa tuottava. Asiakas 
hyötyy saamastaan palvelusta, ja kokee ettei hänen tarvitse etsiä joka kerta uutta 
kumppania. Yritykselle taas pysyvät asiakassuhteet ovat huomattavasti kannattavampia kuin 
uusien asiakkaiden tavoittelu. Mikäli tähdätään lyhytkatseisesti vain myynnin kasvattamiseen, 
saattaa asiakas unohtua. Asiakas saadaan sitoutumaan yritykseen silloin, kun hän kokee 
tarpeensa ja toiveensa tunnistetuksi. Kun hänelle tarjotaan sitä, mitä hän haluaa, hänelle ei 
tarvitse myydä, vaan hän haluaa ostaa. Tämä luo suhteista pitkäkestoisia ja uskollisia, 
asiakkuuksia. (Jokinen ym. 2000, 12-13.) 
 
3.2.1 Markkinalähtöisyydestä asiakkuuteen 
 
1950-luvulla organisaatioissa alettiin ymmärtää, että yritysten pitäisi kiinnitää enemmän 
huomiota asiakkaiden toiveisiin ja tarpeisiin. Tätä tekijää kutsutaan markkinointikonseptiksi 
ja sitä pidetään markkinointilähtöisyyden perustana. Markkinalähtöisen yrityksen tavoitteena 
on menestyminen asiakkaiden tarpeisiin vastaamalla. Markkinalähtöisyys on asiakas- ja 
markkinatiedon keräämistä asiakkaiden tämänhetkisistä ja tulevista tarpeista sekä tiedon 
jakamista yrityksen sisällä ja saatuun tietoon reagoimista. Menestyminen edellyttää suurta 
asiakas- ja markkinatiedon määrää, jolla voidaan luoda asiakkaalle lisäarvoa. (Vahvaselkä, 
Ikonen, Kivelä & Tenhunen 2009, 28-29.) 
 
 
 
 
 
 
  25 
 
 
Yrityksen muuntautuessa markkinalähtöiseksi muun muassa yrityksen arvot, korkein johto, 
yhteishenki sekä palkitsemisjärjestelmät ovat tärkeässä asemassa. Tärkein rooli on yrityksen 
johdolla, jonka paneutumista ja esimerkkiä yrityksen työntekijät seuraavat. Organisaation eri 
osastojen on kyettävä toimimaan yhteistyössä, muuten sillä on negatiivisia vaikutuksia myös 
markkinalähtöisyyteen. Markkinalähtöisen organisaatiokulttuurin luominen kuuluu koko 
yritykselle, eikä vain sen markkinointiosastolle. Kun organiosaatio toimii yhteisten 
päämäärien saavuttamiseksi yhdessä, kokevat yksilöt yhteenkuuluvuuden tunnetta sekä 
sitoutumista yritykseen. Markkinalähtöisyydellä ja yrityksen yksilöiden yhteishengellä ja 
sitoutumisella onkin yhteys toisiinsa. (Vahvaselkä ym. 2009, 30.) 
 
Yritykset tavoittelevat pysyvää kilpailuetua, joka tarkoittaa jatkuvan lisäarvon tuottamista 
asiakkaille. Yrityksille on usein tunnusomaista tunnistaa asiakkaan olemassa olevia tarpeita. 
Asiakaslähtöisen yrityksen on kuitenkin tunnistettava tämän lisäksi asiakkaiden piileviä 
tarpeita. Kun asiakkaiden näkyvät ja piilossa olevat tarpeet on koko organisaation tasolla 
tunnistettu, voidaan koko yritys ohjata tuottamaan arvoa asiakkaille. Arvon tuottaminen 
edellyttää kuitenkin asiakkaiden tuntemista sekä arvokäsityksen ymmärtämistä ja 
tulkitsemista. Tällainen markkinalähtöinen yritys tähtää sellaisen organisaatiokulttuurin 
luomiseen, jonka avulla luodaan lisäarvoa asiakkaille, ja jolla saadaan asiakastyytyväisyyttä. 
(Vahvaselkä ym. 2009, 32-33.) 
 
Asiakasarvoa luodaan silloin, kun asiakas kokee saavansa yrityksen tarjoamasta tuotteesta tai 
palvelusta suurta hyötyä. Kilpailuetua puolestaan yritys luo silloin, kun se pystyy luomaan 
asiakkailleen arvoa kilpailijoitaan tehokkaammin. Kun asiakkaan tuotteesta tai palvelusta 
kokema hyöty on suurempaa kuin siitä yritykselle koituvat kustannukset, on asiakasarvo 
ylivoimaista. Ylivoimaista asiakasarvoa luovan yrityksen on uudistuttava jatkuvasti 
innovaatioin, joka tarkoittaa tarjottujen tuotteiden ja palveluiden jatkuvaa kehitystyötä. 
(Vahvaselkä ym. 2009, 33.) 
 
Yrityksen on oltava markkinalähtöinen, jotta se voi olla myös asiakaslähtöinen. 
Asiakaslähtöisyys on keskeistä nykypäivänä, mutta vain harvat yritykset pitävät asiakasta 
tärkeimpänä lähtökohtana toimintaa kehittäessään. Mahdollisimman hyvin asiakkaiden 
tarpeisiin vastaavaan palveluun ja asiakastiedon kokonaivaltaiseen hyödyntämiseen tähtäävät 
asiakaslähtöiset toimintakonseptit ovat vielä harvinaisia. Monissa yrityksissä toimintatavat on 
suunniteltu organisaation sisäisten asioiden huolehtimiseen, eikä niinkään asiakkaan huolista 
ja tarpeista välittämiseen. (Vahvaselkä ym. 2009, 33-34.) 
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Asiakaslähtöisyyden kehittäminen yrityksessä on lisäksi kulttuurin muodostamista samoin kuin 
markkinalähtöisyyden muodostaminen. Asiakaslähtöisyyden kehittämiskulttuuri on jatkuva 
prosessi, jossa organisaation on kyettävä jatkuvasti oppimaan uudenlaisia toimintatapoja sekä 
luomaan menestyviä innovaatioita. Organisaation yksilöt ovat elintärkeitä lisäarvoa 
asiakkaalle tuovassa toimintaketjussa. Kilpailukyky ja taito luoda asiakkaalle entistä 
parempaa vastinetta rahalle pakottavat yrityksen muodostamaan sellaisen kulttuurin, joka 
tuottaa sen työntekijöissä vaadittavia toimintatapoja. (Vahvaselkä ym. 2009, 34.) 
 
Asiakaslähtöisyys sisältää asiakkaiden mielipiteisiin sekä markkinatietoon perustuvia 
toimenpiteitä. Markkinatieto rakentuu asiakkaiden tarpeisiin vaikuttavista ulkopuolisista 
markkinatekijöistä, kuten kilpailusta sekä asiakkaiden tarpeista. Asiakaslähtöisessä 
markkinoinnissa arvioidaan asiakkaita erikseen esimerkiksi segmentoimimalla ja päätetään, 
millä tavoin asiakkaan kanssa toimitaan. Asiakaslähtöisyyden avulla yrityksellä on 
mahdollisuus keskittää voimavaransa eri segmentteihin, esimerkiksi kannattavimpiin 
asiakkaisiinsa. (Vahvaselkä ym. 2009, 34.) 
 
3.2.2 Asiakkuuden muodostuminen 
 
Suhdetta asiakkaan kanssa ei välttämättä ole syntynyt, vaikka yritys kokisikin niin 
tapahtuneen. Usein yritykset uskovat luoneensa kehittyneen suhteen eli asiakkuuden, 
varmistamatta, ajatteleeko asiakas samalla tavalla. Yritys saattaa muokata mainontansa 
asiakaskohtaiseksi tai segmentoida asiakastiedot tietokannassaan avainsegmenttiin, mutta 
asiakas ei välttämättä huomaa mitään eroa. Yksi määritystapa asiakkuuden syntymiseen on 
mitata, miten monta kertaa asiakas on ostanut yritykseltä. Se ei kuitenkaan riitä ainoaksi 
mittaustavaksi, sillä asiakkaalla voi olla monta syytä ostaa myös jatkuvasti, ilman että hän 
katsoo solmineensa suhdetta yritykseen. (Grönroos 2009, 60-61.) 
 
Asiakkuus on suurelta osin asennekysymys. Suhde ei ilmene vain asiakkaiden 
ostokäyttäytymisessä, vaan heidän on tunnetasolla sitouduttava suhteeseen ja suhteen 
toiseen osapuoleen eli yritykseen. Henkilön tai ryhmän on koettava, että jokin sitoo sitä 
toiseen osapuoleen. Mikä tahansa sitova tekijä on, sitä ei pitäisi voida rikkoa kovin helposti, 
mikäli sidos on vahva. Sitoutumisen tunnetta asiakkaalle ei synny tyhjästä, vaan yrityksen on 
ansaittava se, esimerkiksi edistämällä vuorovaikutusprosesseja. (Grönroos 2009, 61-62.) 
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Asiakkuus on usein molemminpuolista sitoutumista. Yrityksen on ymmärrettävä asiakkaitaan 
ja osoitettava sitä jatkuvasti toimissaan. Vastavuoroisuus eli molempia osapuolia hyödyntävä 
tilanne kuuluu suhdenäkökulmaan, esimerkiksi asiakkaan antama palaute voi olla osa 
asiakkaan yritykselle tuottamasta hyödystä. Tehokas yhteistyö voi jatkua pitkäaikaisesti, jos 
molemmat osapuolet tuntevat saavansa suhteesta enemmän kuin mistään muusta tarjolla 
olevasta vaihtoehdosta. (Grönroos 2009, 62.) 
 
3.2.3 Asiakassuhteen kannattavuus 
 
Useimmat palvelut ovat luonteeltaan suhdepainotteisia, joten palvelutarjooman arvoa 
voidaan tarkastella suhteen näkökulmasta. Fyysinen tuote tai palvelu voi olla tällaisen 
palvelutarjooman sisältönä. Arvon ymmärtämiseksi yrityksen on havaittava, että asiakkaat 
kokevat arvoa sisäisissä prosesseissaan ja palveluntarjoajan kanssa kokemissaan tilanteissa, 
tai esimerkiksi käyttäessään tuotteita. Arvoa syntyy, kun asiakas käyttää tuotetta tai palvelua 
hyväkseen. Tämä arvonäkemys on käyttöarvo, ja se muodostuu asiakkaan prosesseissa. Yritys 
tarjoaa asiakkailleen palveluprosesseja, joissa tapahtuu yrityksen ja asiakkaan välistä 
vuorovaikutusta, joissa asiakas ja yritys luovat yhdessä arvoa. (Grönroos 2009, 192.) 
 
Kun yritys tarjoaa laatua, jonka asiakas kokee hyväksi, on sillä vaikutusta myös 
asiakasuskollisuuteen. Tämä edistää asiakkaan myönteistä vaikutusta yrityksen tekemään 
voittoon suhdekustannusten laskun ja tekee hinnoitteluun aikaisempaa paremmat 
lähtökohdat. Arvo ei kuitenkaan ole ainoa yrityksen tekemään voittoon vaikuttava tekijä. 
(Grönroos 2009, 200.) 
 
Asiakassuhteen kannattavuuden malli sisältää Grönroosin mukaan (2009, 202) neljä kytköstä: 
 
1. Asiakkaan kokemasta arvosta siirtyminen asiakastyytyväisyyteen 
2. Asiakastyytyväisyydestä siirtyminen suhteen lujuuteen 
3. Suhteen lujuudesta siirtyminen suhteen pituuteen 
4. Suhteen pituudesta siirtyminen asiakassuhteen kannattavuuteen 
(Grönroos 2009, 202.) 
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Asiakkaan kokema arvo riippuu siitä, millaiseksi se kokee palvelutarjooman laadun verrattuna 
maksettuun hintaan. Koettu arvo määrää asiakastyytyväisyyden, sillä asiakas on tyytyväinen 
kokemaansa laatuun, jos maksettu hinta ei ole liian suuri. Asiakastyytyväisyys voi kehittyä 
lujaksi suhteeksi, kun tyytyväinen asiakas luottaa palveluntarjoajaan ja on jatkuvasti 
tyytyväinen suhteen merkitsemään uhraustasoon. Asiakastyytyväisyys vaikuttaa myös 
osapuolten välille syntyviin sidoksiin, jotka sitovat asiakasta lisää yritykseen asioinnin 
helppouden ja taloudellisuuden johdosta. (Grönroos 2009, 202-203.) 
 
Suhteen pituus kasvaa entisestään, kun sidottu suhde palveluntarjoajan ja asiakaan välillä on 
luja. Suhde pitkittyy kun asiakas ei koe tarvetta lopettaa saman yrityksen kanssa toimimista, 
ja kokee samalla muiden vaihtoehtojen vähenevän. Lisäksi osapuolet oppivat mukautumaan 
toistensa tarpeisiin, ja toiminta muuttuu jatkuvasti vuorovaikutuksen ansiosta molemmille 
kustannustehokkaammaksi. Suhteen pituus kasvattaa voittoa, koska asiakashankinnan 
kustannukset ovat tällöin pienemmät ja hinnoittelua voidaan usein muuttaa. Kanta-asiakkuus 
lisää suhteen tuottavuutta, ja suhdekustannuksia alentaa kohtaamisten taloudellisempi 
rakenne. (Grönroos 2009, 202-203.) 
 
3.3 Asiakkuudenhallinta 
 
Asiakkuudenhallinta on keskeinen menestyvän liiketoiminnan kivijalka, joka edesauttaa 
yritystä luomaan pitkäkestoisia suhteita eli asiakkuuksia. Jotkut yritykset pitävät 
asiakkuudenhallintaa jopa tärkeimpänä toimintona tuottamaan asiakkaalle lisäarvoa hyvän 
tuotteen tai palvelun rinnalla. Tämän tapainen ajatusmalli vaikuttaa suuresti yritysten 
toimintatapaan ja markkinointiajatteluun. (Rope & Pöllänen 1998, 111.) 
 
Asiakkuudenhallinta on nykypäivänä siirtynyt keskelle yritysten strategiaa. Oppimisprosessina 
se arvostaa asiakkaille tärkeitä arvoja sekä käyttää tietoa tuottamaan asiakkaille hyötyjä, 
joita asiakas todella haluaa. Sen tavoitteena on ymmärtää asiakkaiden yksilöllisiä tarpeita eli 
tehdä asiakkaan toiminta helpommaksi kun se on vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. 
(Newell 2003, 3.) 
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Jotta yritys voi toimia tehokkaasti, sen on päästävä asiakastietämättömyydestään eroon ja 
muodostettava kattavista asiakastiedoista koostuva tietokanta. Tällainen tietokanta on oltava 
jos halutaan hoitaa kontaktit asiakkaiden kanssa kokonaan suhdepainotteisesti. Jos 
asiakaspalvelijalla on ensi käden tietoa asiakkaasta ja hän tuntee kyseisen henkilön, 
vuorovaikutus sujuu useimmiten hyvin. Usein syntyy kuitenkin tilanteita, jossa työntekijät 
eivät tunne asiakasta henkilökohtaiseti, esimerkiksi silloin kun työntekijä vastaa asiakkaan 
puheluun tai tekee asiakkaan luokse huoltokäynnin. Hyvin laadittu, jatkuvasti päivitettävä ja 
helppokäyttöinen asiakastietokanta antaa tällöin yrityksen työntekijälle hoitaa 
vuorovaikutustilanteen suhdekeskeisesti. (Grönroos 2009, 59.) 
 
Asiakkaiden tarpeet sekä kokemukset ovat ensiarvoisessa asemassa luomassa tietolähteitä 
yritykselle päätösten tekemisessä. Hyvien tulosten saamiseksi on luotava tehokas järjestelmä 
asiakastietojen käsittelyyn ja hyödyntämiseen. Vastuunjako yrityksen sisällä on tärkeässä 
roolissa tiedon tallentamiseen, siirtämiseen ja jakamiseen sekä toimintatapojen 
vakiinnuttamisen: kuka tekee mitä, milloin ja miten. (Mooij, Kortesmäki, Lammi, Lautamäki, 
Pekkala & Sinkkonen 2005, 21.) 
 
Hyvä tietokanta auttaa esimerkiksi tavallisessa myyntitilanteessa ja uusien tuotteiden 
tarjoamisessa. Tietokantoja voi käyttää asiakassuhteiden ohella myös muissa 
markkinointitoiminnoissa, kuten asiakkaiden segmentoinnissa, mainonnassa, asiakasprofiilien 
luomisessa, tukipalveluissa ja todennäköisten ostajien määrittämisessä. Tietokannan tulisi 
sisältää myös kannattavuustietoja sekä ostokäyttäytymisen mittareita. (Grönroos 2009, 59.) 
 
Asiakaslähtöisyys ja -valtaisuus yrityksissä kasvaa ja yrityksen johdon on tarpeen entistä 
enemmän tukea sekä ohjata muutosta. Organisaatiokulttuurin muutos ja työkalujen 
rakentaminen ei pelkästään riitä, vaan niiden ohella tuloksentekokyvyn sekä kehittämisen on 
oltava yrityksen johdon yhtenä tärkeimpänä tehtävänä. Asiakakastiedon käyttö on nähty 
yrityksissä operatiivisena, toimintaa tehostavana ja asiakastyytyväisyyttä lisäävänä 
toimintona. Nyt asiakasnäkökulmasta ja –tiedosta on tullut tärkeää, joten se otetaan usein 
huomioon yrityksen toimintastrategiaa laadittaessa. Asiakkuudenhallinnan ja asiakastiedon 
käyttämisen on oltava koko organisaation ymmärtämä ja sisäistämä. (Hellman & Värilä 2009, 
195-196.) 
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Yrityksissä oleva tieto asiakkaista on lisääntynyt vauhdilla, kun yritykset ovat hankkineet 
asiakkuudenhallintajärjestelmiä. Tiedon käyttö ei kuitenkaan ole lisääntynyt samaa tahtia, 
sillä osa yrityksistä ei käytä riittävästi hyödykseen tietokannassaan olevia tietoja. Voidaankin 
todeta, että yritykset jotka käyttävät parhaiten olemassa olevaa tietoa, toimivat resurssien 
puitteissa tehokkaimmin. Kysymys on enemmän asiakkuuden johtamiseen liittyvästä 
asenteesta kuin tietojenkäsittelyn ongelmallisuudesta. Usein yrityksissä on riittävästi tietoa 
asiakkaista, mutta se on hajallaan, ei ole helposti käytettävässä muodossa ja johdon luoma 
esimerkki tiedon käyttämiseen puuttuu. (Lehtinen 2004, 124-125.) 
 
Asiakkaat ovat keskeisessä asemassa jokaisen yrityksen toimivuuden kannalta. 
Asiakkuudenhallinta on kehittynyt ilmiöksi, joka korostaa yrityksen asiakkuuksien 
määrätietoista johtamista. Käytännössä tämä tarkoittaa asiakkaiden tarpeiden tunnistamista 
ja kykyä täyttää asiakkaiden tarpeet paremmin. Useimmiten asiakas ei kuitenkaan ole valmis 
maksamaan tästä nykyistä enempää. Yritysten tulee löytää ratkaisu, miten tarjota asiakkaille 
kohdistettua palvelua ja markkinointia ilman lisäkustannuksia. Perinteinen yrityksen 
harjoittama yksisuuntainen markkinointi, jossa välitetään tietoa nykyisille asiakkaille, on 
nykypäivänä puutteellinen. Asiakkaat haluavat itse päästä mukaan tuotekehitykseen sekä 
ilmaista tarpeitaan ja toiveitaan, jotta he kokevat olevansa arvokkaita yritykselle. 
(Mäntyneva 2001, 9-10.) 
 
Asiakkuudenhallinnan tavoitteet ja asiakkuuksien korostaminen merkitsee asioiden 
tarkastelemista asiakkaan näkökulmasta. Tavoitteena on luoda sellaista asiakasarvoa, jota 
myös asiakas arvostaa. Yrityksen kannattaa aina keskittyä säilyttämään nykyiset asiakkaansa 
tyytyväisinä pitkäaikasina asiakkainaan. Asiakkuudenhallinta korostaa yrityksen 
päätöksentekoa mihin asiakkuuksien kehittämiseen se haluaa panostaa. Esimerkiksi osa 
asiakkaista ei halua välttämättä markkinointiviestejä sähköpostiinsa. Asiakkuudenhallinta 
pyrkii ymmärtämään asiakkaita sekä edistämään heidän ostoaikeitaan. (Mäntyneva 2001, 11.) 
 
Asiakkuudenhallinnasta saatavat edut voidaan jakaa kahteen ryhmään. Ensimmäisenä se lisää 
yrityksen asiakkaisiin liittyvää tietoa, ja ymmärrystä heidän toimintatavoistaan ja 
ostoaikeistaan. Toiseksi hallinta lisää myynnin ja markkinoinnin kohdistettavuutta ja 
tehokkuutta. Tehokkuuteen pääseminen vaatii kuitenkin suunnitelmallista ja määrätietoista 
toimintamallien kehittämistä. Yksi vahvuuksista on myös mitattavuuden lisääntyminen, mikä 
antaa mahdollisuuksia kehittää uusia menettelytapoja kilpailuedun saavuttamiseksi. (Män-
tyneva 2001, 11-12.) 
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3.3.1 Asiakkuudenhallintajärjestelmät 
 
Asiakkuudenhallintajärjestelmien kehittäminen ja linkittäminen yrityksen strategiseen 
kehittämiseen tarkoittaa käytännössä, että tietotekniikan hyödyntäminen palvelee yrityksen 
strategiassa määriteltyjä tavoitteita. Kehittämiskohteet tulee valita liiketoiminnallisin 
perustein ja tekniikka pitää nähdä välineenä yrityksen tavoitteiden saavuttamisessa. (Berg 
2004, 20.) 
 
Yrityksissä on määriteltävä ja kuvattava, miten tietoa tallennetaan, miten tallennettua tietoa 
hyödynnetään, millä välineellä tieto siirretään eri osapuolten välillä, ja miten yrityksen 
järjestelmät linkittyvät yrityksen prosesseihin. Toimintatapojen kuvaaminen ja kehittäminen 
luo edellytyksiä muutokselle yrityksessä. Jotta teknisistä ratkaisuista saadaan hyötyä, 
työntekijöiden ja yrityksen johdon on muutettava toimintatapojaan. Toimintatapojen muutos 
ei kuitenkaan toteudu, mikäli yrityksen johdolla ei ole halua muutokseen, eikä tietoja ja 
taitoja muutokseen ole saatavilla. Henkilöstölle on saatava mielikuva muutoksista saatavista 
hyödyistä, jotta se on motivoitunut toimimaan uusilla menettelytavoilla. (Berg 2004, 21.) 
 
Organisaation on sitouduttava asiakkuudenhallintajärjestelmän käyttämiseen ja 
hyödyntämiseen yrityksen ylimmältä johdolta tulevan esimerkin mukaisesti. Ylimmän johdon 
on huolehdittava, että koko organisaatio saa tiedon järjestelmän käyttöönotosta, jotta 
yrityksen sisäinen kulttuuri muuttuisi. Yrityksen jokaisen työntekijän on sisäistettävä 
järjestelmän tarkoitus sekä ymmärrettävä sen arvo, joka sen avulla rakentuu yrityksen ja sen 
asiakkaiden välille. (Brink & Berndt 2008, 18.) 
 
Yrityksellä on hyvä olla budjetti asiakkuudenhallintajärjestelmän hankkimiseksi ja 
kehittämiseksi sopivaksi vastaamaan yrityksen tarpeita. Useimmiten budjetin omaavalla 
yrityksellä on selvät tavoitteet asiakasarvon ja –uskollisuuden parantamiseksi. Kun 
järjestelmää kehitetään suunnitelmallisesti, se paranee ikääntyessään. Esimerkiksi asiakkaita 
voi segmentoida ajan myötä aina pienemmiksi ryhmiksi, jolloin markkinointi tehostuu. 
Kohdistetun markkinoinnin tuloksia seuraamalla yritys tavoittaa markkinoinnillaan 
asiakkaitaan tehokaammin, ja sitä kautta pääsee parempiin taloudellisiin tuloksiin. (Dyche 
2002, 30-31.) 
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Yritysten asiakkuudenhallintajärjestelmiä käyttävät nykyään suurin osa yrityksistä, 
mikroyrityksistä alkaen. Järjestelmillä yritykset tehostavat toimintaansa, vähentävät 
kustannuksia ja tekevät jokapäiväisen toimintansa yksinkertaisemmaksi ja tehokkaammaksi. 
Paine ohjelmiston ostamiseen on voinut tulla myös kilpailijoilta, jotka ovat hankkineet 
järjestelmiä. Yrityksille syntyy uusi tilanne, jos jokin kilpailija pystyy tarjoamaan asiakkaalle 
lisäarvoa hankkimalla asiakkuudenhallintajärjestelmän. (Kettunen 2002, 17.) 
 
Yrityksen toiminnan kehittämistä ja markkinointia varten tallennettava tieto on syytä 
järjestää tietokannaksi. Asiakastietokanta on järjestelmä, jossa säilytetään keskitetysti kaikki 
tärkeä tieto asiakkaista. Jokaisella yrityksellä on toimintatapojensa mukaan erilainen 
asiakastiedon tarve. Seuraavassa on esimerkki business to business -yrityksen 
asiakastietokannan sisällön rakenteesta. (Rope & Pöllänen 1998, 113–114.) 
 
 
1. Yhteystiedot 
a. Yrityken nimi 
b. Yhteyshenkilö, arvo 
c. Osoite, puhelinnumero, sähköpostiosoite 
2. Segmentointitiedot 
a. Yrityssegmentointi 
b. Henkilöstösegmentointi 
c. Rooli ostopäätöksessä 
d. Asiakassuhdesegmentointi 
3. Käyttö- ja kokemustiedot 
a. Ostohistoria 
b. Palaute 
4. Infotiedot 
a. Koska, kuka, missä asiayhteydessä, mitä sisältäen, kenen kanssa ollut 
yhteydessä 
5. Tulostiedot 
a. Asiakaskannattavuus 
b. Toimenpidekannattavuus 
c. Toimintatason laadukkuus 
d. Tyytyväisyystulokset 
(Rope & Pöllänen 1998, 114.) 
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Yhteystiedot sisältävät tiedot, joilla saadaan asiakkaaseen saadaan kontakti. Tietojen on 
oltava oikeita ja ajan tasalla, joten niitä on päivitettävä jatkuvasi. Segmentointi sisältää 
tietoa miten eri toimintoja kohdistetaan asiakkaaseen sekä yritys- ja henkilöstötasolla. 
Käyttö- ja kokemustiedot sisältävät muun muassa ostohistoriatietoja sekä asiakaspalautteesta 
saatuja tietoja. Infotiedoissa voi olla tietoja esimerkiksi yrityksen ja asiakkaan välisestä 
viestinnästä. Tulostiedot sisältävät tietoa muun muassa asiakaskannattavuuslaskelmista sekä 
ostotiheydestä. (Rope & Pöllänen 1998, 114–115.) 
 
3.3.2 Asiakkuudenhallintajärjestelmien käyttö yrityksissä 
 
 
Kuvio 6: Asiakkuudenhallintajärjestelmien käyttö yrityksissä (Tilastokeskus 2009a) 
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Asiakastiedon hallintaan tarkoitettu ohjelmisto oli käytössä 25 prosentilla yrityksistä keväällä 
2008. Yritysten suuruusluokittain ohjelmiston yleisyys vaihtelee pienimpien yritysten 18 
prosentista suurimpien 55 prosenttiin. Toimialoittain CRM-ohjelmisto on selvästi yleisimmin 
käytössä informaation ja viestinnän toimialalla (57%). (Tilastokeskus 2009a.) 
 
3.3.3 Asiakkuudenhallinnan mittarit 
 
Yritykset voivat käyttää apunaan lukuisia eri mittareita hallitessaan asiakkaitaan 
asiakkuudenhallintajärjestelmässään. Seuraavassa esimerkki asiakaslähtöisen yrityksen 
mittareista. 
 
1. Asiakkaiden lukumäärä 
2. Markkinaosuus (segmentissä) 
3. Vuotuinen myynti/asiakkaat 
4. Mnetetyt asiakkaat (lukumäärä tai prosenttiosuus) 
5. Asiakassuhteisiin käytetty keskimääräinen aika 
6. Asiakkaiden lukumäärä 
7. Asiakastyytyväisyysindeksi 
8. Asiakasuskollisuusindeksi 
9. Kustannukset/asiakas 
10. Asiakaskäyntien määrä 
11. Reklamaatioiden määrä 
12. Markkinointikustannukset 
13. Yrityksen atk-valmiuksien muutos 
(Olve, Roy & Wetter 1999, 237.) 
 
Mittarit kuvaavat osittain myös asiakkaiden käsitystä yrityksestä. Mittarit voidaan jakaa 
yrityksen haluamalla tavalla edelleen esimerkiksi segmenteittäin tai markkina-alueittain. 
Mittareiden tulee osoittaa historiaa, nykytilannetta sekä muutosta. Tilanteen mukaan voidaan 
käyttää myös mittareita, jotka esimerkiksi kuvaavat, kuinka suuren osuuden yritys on saanut 
uskollisten asiakkaiden kulloisenkin tuoteryhmän ostoista, kuinka usein asiakkaisiin pidetään 
yhteyttä, kuinka eri työntekijöillä on omia asiakaskontakteja tai kuinka usein asiakkaisiin 
otetaan yhteyttä. (Olve ym. 1999, 237-238.) 
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Nykyään on saatavilla useita asiakastiedon analysointiohjelmia. Yrityksen johdon on osattava 
päättää minkälaista minkälaista tietoa he haluavat käyttää. Mittareista saatua tietoa tulisi 
käyttää siten, että johto ei kadota jälkeä siihen, mistä tieto on syntynyt. Mittarit ja luvut 
ovat käyttökelpoisia johtamisessa silloin, kun niiden todenmukaisuutta ja taustoja ei tarvitse 
arvioida. Lähes kaikki mittareista johdetut päätökset vaikuttavat asiakkaisiin ennemmin tai 
myöhemmin, myönteisesti tai kielteisesti. Johdon tulisi ymmärtää, miten asiakkaisiin 
panostetaan ja asiakassuhteet kehittyvät. Taloushallinnon tehtävänä on antaa yrityksen 
johdolle saaduista luvuista talouspainotteinen käsitys. (Hellman & Värilä 2009, 107-108.) 
 
Mittareiden rakentamisen tulisi lähteä asiakasrajapinnasta, jossa yrityksen ja asiakkaan 
välinen toiminta tapahtuu. Tälle alueelle myös yritykset useimmiten investoivat toimintaansa 
nykypäivänä, ja keräävät toimintansa ja strategiansa kannalta tärkeimmän tiedon. Kaikki 
asiakasrajapintaan, asiakastoimintaan ja asiakassuhteisiin liittyvä tieto on syytä kerätä 
asiakastietokantaan. Tietokantaa voi täydentää muun muassa sisäisellä asiakastiedolla, kuten 
esimerkiksi asiakaskaannattavuustiedoilla sekä ulkoisella asiakastiedolla, kuten esimerkiksi 
markkinatiedoilla. (Hellman & Värilä 2009, 109-110.) 
 
Yrityksen tulee havaita mittareista enemmän yksittäisiä muutoksia, kuin seurata pitkän 
aikavälin kehitystä. Esimerkiksi asiakaskannattavuuden kehittyminen on laaja kokonaisuus, 
jossa tapahtuvat muutokset usein kuomoavat toisensa. Tiedoista tulisi saada yksittäiset 
muutokset esiin, jotta niihin voidaan reagoida. Muutos voidaan määritellä esimerkiksi 
poikkeamaksi yrityksen määrittämistä normeista. Jos yritys seuraa jonkin asiakkaan 
ostotiheyttä pelkällä kehitystrendillä, ostot saattavat näyttää samankaltaisilta muutoksista 
huolimatta mikäli tutkittava aikajana on pitkä. Yrityksen johdon tulisikin taloushallinnon 
kanssa määritellä, minkälaiset muutokset asiakkaiden mittaamisessa ovat sellaisia, joihin 
reagoidaan nopealla aikavälillä. (Hellman & Värilä 2009, 111.) 
 
3.3.4 Asiakkuudenhallinnassa onnistuminen 
 
Yksi syy asiakkudenhallinnan epäonnistumiselle voi olla se, että eri ihmiset käsittävät 
asiakkuudenhallinnan usein hieman eri tavoin. Lisäksi ihmiset ovat eri mieltä jopa saman 
yrityksen sisällä järjestelmän toimivuudesta ja kannattavuudesta. Osa henkilöistä näkee 
asiakkuudenhallinnan pelkkänä teknisenä välineenä, kun taas osa pitää sitä vain asiakkaiden 
segmentointivälineenä. Toiset ajattelevat sen olevan myynninedistamisväline. (Newell 2003, 
4.) 
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Suuri osa pitää asiakkuudenhallintajärjestelmää asiakastietokantana, jotta yritys löytäisi 
oikeat asiakkaat oikeille tuotteille. He eivät kuitenkaan välttämättä ymmärrä 
suhderakentamista, joka alkaa asiakkaiden tarpeiden ymmärtämisestä. Asiakastietokanta ei 
useinkaan riitä asiakkaan ”lompakkoon” pääsemiseksi, vaan asiakkaasta saa otteen vasta kun 
on ymmärtänyt mitä asiakkaan mielessä ja tunteissa liikkuu. (Newell 2003, 4-5.) 
 
Asiakkuudenhallinnassa tärkeää on kerätä informaatiota asiakkaista. Tiedon kerääminen 
esimerkiksi tutkimuksilla on usein yrityksille uusi tapa työskennellä. Se vaatii taloudellisia 
panostuksia, ja ensimmäinen kerta on kriittinen, kun arvioidaan investoinnista saatavia 
hyötyjä. Ensimmäiseltä kerralta ei välttämättä kannata odottaa liikaa, vaan panostaa 
tutkimuksen kehittämiseen, jatkuvuuteen ja järjestelmällisyyteen. Asiakastietokannasta tulee 
usein suppea, mikäli tutkiminen pidetään yksittäisenä projektina. Mielummin prosessi on syytä 
olla jatkuva yrityksen toimintojen tehostamiseksi. (Mooij ym. 2005, 151.) 
 
Tärkein oppi on sisäistää se, että asiakkuudenhallinnan menestyminen ei ole teknisestä 
toteutuksesta kiinni, vaan hallinnan pitää toteutua organisaatiotasolla, alkaen yrityksen 
johdosta. Teknisten toteutusten valintaan käytetään usein huomattavia resursseja, vaikka 
yrityksen menestystavoitteita ja mittareita ei olisi kirjattu. Pelkkä 
asiakkuudenhallintajärjestelmän hankkiminen ei auta, sillä jos yritys ei ymmärrä asiakasta 
tunnetasolla, yrityksellä ei ole mitään. Asiakkuudenhallinta on yhdistelmä prosesseja, 
henkilöitä ja teknologiaa. Tärkeintä on saada asiakkailta saatu informaatio yrityksen 
käyttöön, ja jotta informaatiota saadaan, on oltava asiakastietokanta. Yrityksen tavoitteet 
pitää kuitenkin olla selvillä asiakkuudenhallintajärjestelmää hankittaessa. (Newell 2003, 23-
24.) 
 
Newellin mukaan (2003, 23-24) yksi asiakas, joka kommunikoi henkilökohtaisista tarpeistaan 
yritykselle, on viiden asiakkaan arvoinen asiakastietokannassa. Asiakkuudenhallinnan 
käyttämisen ongelma tulee usein siitä, ettei asiakkailta kerätä jatkuvasti informaatiota, vaan 
käytetään lähteenä olemassa olevaa tietokantaa. Asiakkailta on kerättävä tietoa jatkuvasti 
päivittäisitä vuorovaikutustilanteista sekä esimerkiksi asiakastyytyväisyystutkimuksilla. 
Tutkimustulosten lisäksi asiakkaita on analysoitava erilaisilla hallintajärjestelmään sisältyvillä 
mittareilla. Esimerkiksi osavuosikatsauksista huomatut joidenkin tuotteiden myyntipiikit eivät 
ole kovin luotettavaa tietoa. Niistä johdetut strategiset päätökset voivat teettää kalliita 
virheitä yritykselle. Oikeilla asiakastiedoilla sekä segmentoinnilla virheitä voidaan välttää 
huomattavasti. (Newell 2003, 23-24.) 
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Positiivisen asiakaskokemuksen saamiseksi tarvitaan usein yksilöityä ja ennakoitua palvelua, 
johon päästään asiakastiedolla. Yksilöiminen on tärkein asia, saavuttaakseen tyytyväisimpiä 
asiakaskokemuksia. Tällaisia yksilöityjä palveluita voivat olla esimerkiksi itsepalvelun 
mahdollisuus, yksilöidyt sähköpostiviestit, mahdollisuus asiakkaalle seurata toimitusketjua 
sekä asiakkaan tunteva asiakaspalvelu. (Newell 2003, 29.) 
 
Asiakasuskollisuuden saavuttaminen takaa yritykselle kannattavia ja pitkäaikaisia 
asiakkuuksia. Seuraavassa esimerkki keinoista asiakasuskollisuuden parantamiseksi. (Newell 
2003, 30-31.) 
 
1. Asiakkaan uskollisuuteen vaikuttaa asiakkaan tunteet ja oppimiskyky yhtä paljon kuin 
yrityksen tuotteet, palvelut sekä hinnat. 
2. Asiakasuskollisuus on arvokas sidos, joita muodostuu vain muutamia. 
3. Asiakasuskollisuutta ei usein ilmoiteta kovaan ääneen, sillä sen alkua on vaikea 
hahmottaa. 
4. Kolme elementtiä asiakasuskollisuuteen ovat: sitoutuminen, mahdollistaminen sekä 
valtuuttaminen. 
5. Asiakstyytyväisyyttä ja –luotettavuutta voi johtaa ja mitata, mutta uskollisuutta on 
vaikea hallita. 
6. Erikoistarjousten tarjoaminen suoranaisesti ei auta asiakasuskollisuuden 
parantamista. 
(Newell 2003, 30-31.) 
 
Tärkeimpänä kohtana on Newellin mukaan (2003, 30-31) valtuuttaminen, jolla luodaan 
asiakkaalle tunne, että he kehittävät itseään. Tuloksena on vuorovaikutusta asiakkailta 
yrityksen henkilöstöön, tuotteisiin, prosesseihin ja palveluihin. Valtuuttaminen erottaa 
toistuvasti ostavat asiakkaat uskollisista asiakkaista. Uskollisuus on valtuuttamisen tunnetaso, 
joka tuo asiakkaan aina uudestaan takaisin. (Newell 2003, 30-31.) 
 
Johtaminen on yksi tärkeimmistä kokonaisuuksista asiakkuudenhallinnan sekä 
asiakaslähtöisyyden tavoittamisessa. Johtamisessa on onnistuttu silloin, kun organisaation 
palveluksessa oleva henkilö kokee työnsä mielekkääksi, tavoitteet mahdollisiksi, osaamisensa 
ja työnsä suoriutumista tukeviksi, palkkiot oikeudenmukaisiksi ja ilmapiirin häntä 
arvostavaksi. Tehokkaan johtamisen haasteena onkin, että jokaisen yrityksessä työtä tekevän 
yksilön kohdalla voitaisiin toiminnan todeta olevan innostavaa ja positiivista. (Viitala 2007, 
19.) 
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3.4 Sähköinen liiketoiminta 
 
Sähköinen liiketoiminta on internetin ja tietotekniikan hyödyntämistä yrityksen myynnissä, 
yhteyksissä asiakkaisiin sekä muissa yrityksen toiminnoissa. Se on yksi nykyaikainen tapa 
toimia muun muassa hankinnoissa, tuotannossa, jakelussa sekä taloushallinnossa. Myös 
päivittäinen yritysten viestintä tapahtuu usein sähköisesti, sähköpostia hyväksi käyttäen. 
(Sähköisen kaupankäynnin aapinen 2003, 5.) 
 
Sähköisestä liiketoiminnasta saadaan useita hyötyjä päivittäisiin yrityksen toimintoihin. 
Päivittäiset kustannukset alenevat, kun asiakkaille voidaan toimittaa esitteitä ja ohjeita 
verkossa, eikä postin välityksellä. Asiakas voi myös usein tilata tuotteensa verkossa, jolloin 
tilausten käsittely helpottuu ja tilaaminen nopeutuu. Usein asiakaspalvelu myös kehittyy, kun 
palvelut ovat verkossa käytettävissä silloin kun asiakas haluaa. Lisäksi yrityksestä ja sen 
tuotteista on saatavilla tietoja yhdessä sähköisessä paikassa, jossa asiakas voi esimerkiksi 
tutustua tuotteisiin. Asiakkaista saadaan tietoa sähköisillä palautteilla, asiakastuntemus 
paranee, ja asiakkaita voidaan palvella yksilöllisemmin. (Sähköisen kaupankäynnin aapinen 
2003, 6.) 
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Yritykset käyttävät sähköisiä menetelmiä nykypäivänä runsaasti. Seuraava kuvio 7 
havainnollistaa sähköisten liiketoimintojen käyttötarkoituksia yrityksissä. 
 
Kuvio 7: Sähköisten liiketoimintojen käyttötarkoitukset yrityksissä (Tilastokeskus 2009b) 
 
3.4.1 Sähköinen markkinointi 
 
Markkinoinnissa käytetään yhä enemmän internetiä. Internet on hyvä vuorovaikutteisen 
markkinoinnin keino, sillä monet palvelutilanteet voi hoitaa nykypäivänä verkossa. 
Sähköpostiyhteydet yrityksen toimintoihin tekevät internetistä osan palveluprosessia. Internet 
on palvelu- ja suhdekeskeinen media, vaikka se usein mielletäänkin enemmän viestintä- ja 
myyntivälineeksi. Asiakas tai potentiaalinen asiakas ottaa usein nykyään ensikontaktin 
yritykseen verkossa. Ensikontakti on ratkaisevan tärkeä ja mikäli kontakti voidaan kehittää 
palveluprosessiksi, jossa tapahtuva vuorovaikutus on asiakkaan kanssa onnistunut, näiden 
välille saattaa syntyä vahva suhde. (Grönroos 2009, 339.) 
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Sähköposti on muiden digitaalisten kanavien mukana tuonut uusia mahdollisuuksia yritysten 
toimintaan esimerkiksi asiakassuhdemarkkinoinnissa. Sähköpostiuutiskirjeet sekä sähköpostilla 
toteutetut tutkimukset ovat nykyaikaisia keinoja asiakassuhteiden kehittämiseksi ja 
lujittamiseksi. Perinteisten tarjousten lisäksi asiakkaalle voidaan tarjota hyödyllistä tietoa, 
kuten muistutusta uusista tuotteista ja palveluista sekä liittää mukaan esimerkiksi 
huoltomuistutuksia. Tällaisella säännöllisellä yhteydenpidolla asiakkaaseen luodaan 
vahvistunut side. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 43-44.) 
 
Sähköpostin käyttö markkinoinnissa on hyvin yleinen tapa nykypäivänä. Sähköposti on nopea 
keino tavoittaa ihmisiä, ja viestiin on helppo lisätä liitteenä esimerkiksi mainos, tarjous tai 
tutkimus. Sähköposti on myös teknisesti helppo ja edullinen media, sillä viestin lähettäminen 
ei juurikaan aiheuta kustannuksia, eikä rasita vastaanottajaa pakollisella vastaamisella.  
Muita vahvuuksia ovat muun muassa yleisyys, nopeus, kohdistettavuus sekä henkilökohtaisuus. 
(Isohookana 2007, 264-265.) 
 
Sähköpostin käyttö markkinoinnissa edellyttää yhteystietoja asiakkaista, jotka ovat 
ajantasalla. Lähetys on otsikoitava mielenkiintoa herättäväksi, siinä on oltava pääviesti, 
tarvittavat linkit sekä visuaalisuuden kannattaa tukea yrityksen graafista linjaa. 
Sähköpostijärjestelmiin voi myös rakentaa erilaisia raportointityökaluja, jotka osoittavat 
mitkä viestit eivät menneet perille tai kuinka moni avasi sähköpostiviestiin. (Isohookana 2007, 
264-265.) 
 
Sähköpostimarkkinointia ohjaa kuluttajansuojalaki ja televiestintälaki. Sähköinen 
suoramarkkinointi kuluttajalle edellyttää nimenomaista lupaa kuluttajalta. Yrityksille saa 
lähettää suoraa markkinointia ilman lupaa, mutta yrityksillä on oltava mahdollisuus kieltää 
sähköinen suoramarkkinointi. (Isohookana 2007, 264-265.) 
 
Kokonaisuutena markkinoijan kannalta sähköposti on erinomainen työväline, jonka avulla 
saadaan nopeasti tietoa asiakkaiden mieltymyksistä, kokemuksista ja toiveista. Useat 
yritykset ja ohjelmistojen tarjoajat tuottavat monipuolisia ja helppokäyttöisä ohjelmia, joilla 
voidaan suunnitella verkkolomakkeita kyselyitä varten. Kyselyillä voidaan selvittää muun 
muassa asiakastyytyväisyyttä, arvioida yrityksen henkilöstöä tai pyytää apua uuden tuotteen 
nimeksi. Vain markkinoijien omat mielikuvitteet rajaavat asiakkaisiin otettujen yhteyksien 
aiheita. (Merisavo ym. 2006, 168-169.) 
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3.4.2 Mobiilimarkkinointi 
 
Mobiilimarkkinoinnin rajua kasvua verkkomainonnan tapaan on odotettu jo 2000-luvun alusta 
alkaen. Mobiilin käyttö markkinoinnissa alkoi, kun alkoi ilmestyä ensimmäisä 
mobiilimarkkinointiviestejä puhelimeen. ”Tilaa näytenumero SMS:llä” tai ”lataa 
alennuskuponki mobiiliin,” sekä ensimmäiset asiakaspalveluviestit ”autosi on valmis 
noudettavaksi huollosta” ja ”lento on myöhässä”. Samaan aikaan tuli saataville SMS-viestein 
tilattavia soittoääniä sekä logoja puhelinten taustakuviksi. Mobiilimarkkinointi kuitenkin 
hyytyi suurten odotusten jälkeen, ja kun se ei heti lyönytkään itseään läpi, ei sen tulemiseen 
enää uskottukkaan. (Michelsson & Raulas 2008, 10.) 
 
Puhelinten nopea kehitys muutaman viime vuoden aikana saattaa auttaa mobiilimarkkinoinnin 
uuteen nousuun. Mobiilipäätelaitteet ovat kehittyneet puhelimista lähemmäksi kannettavia 
tietokoneita, ja dataverkkojen nopeudet ovat nousseet ja hinnat laskeneet. Nykyään uusia 
palveluita tulee jatkuvasti ja yleisiä niistä ovat jo muun muassa hakukonemarkkinointi, 
asiakaspalvelujen muistutusviestit, kaupankäyntiin, asiointiin ja maksamiseen liittyvät 
palvelut ja mobiilitelevisio. Lähitulevaisuudessa saatetaan nähdä uusia mobiilipalveluita, joita 
on nyt vaikea kuvitella. Jo nyt mainoksiin upotetut viivakoodit ja rfid-tagit (radiotaajuinen 
etätunnistus) ovat osa markkinointia esimerkiksi Aasiassa, missä älykoodeja puhelimella 
osoittamalla voi tuotteesta hakea lisätietoa, avata internetsivuston tai tilata tuotteen. 
(Michelsson & Raulas 2008, 10-11.) 
 
Mobiili on löytänyt jalansijaa markkinoinnissa myös Suomessa. Monille yrityksille 
mobiilpalveluviesteistä on tullut rutiinia asiakaspalvelussa. Myös business to business -
asiakkaiden hoidossa SMS-viestit ovat nousseet keskeiseen asemaan hoitaa yksinkertaista 
asiointia asiakkaaseen sähköpostin, puhelun ja henkilökohtaisen tapaamisen ohella. 
(Michelsson & Raulas 2008, 12.) 
 
Mobiiliviestintämarkkinointia voidaan toteuttaa SMS- ja MMS-viesteillä. SMS-viestit 
(tekstiviestit) ovat tekstipohjaisia, 160 merkkiin rajoittuneita viestejä, ja ne ovat 
mobiilimarkkinoinnin eniten käytetty muoto. MMS-viesteillä (multimediaviestit) voidaan 
lähettää multimediaa eli kuvaa ja ääntä. MMS-vistien on odotettu pitkään yleistyvän nopeasti, 
mutta niitä käytetään edelleen hyvin vähän verrattuna perinteisiin tekstiviesteihin. MMS-
viestien vähäinen käyttö saattaa johtua mielikuvasta kalliista hinnasta. (Michelsson & Raulas 
2008, 88-89.) 
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Tekstiviestillä saatu palaute on uusi tapa kerätä palautetta palvelutapahtuman jälkeen. 
Menetelmä on muunmuassa autoliikkeiden suosiossa, asiakkaan haettua auton huollosta. 
Asiakkaan matkapuhelimeen tulee viesti, jossa kysytään esimerkiksi: Mitä mieltä olitte 
saamastanne palvelusta? Vastaamistilaa on esimerkiksi yhden tekstiviestin verran (160 
merkkiä), ja vastaaminen on maksutonta. 
 
3.4.3 Suosittelijaindeksitutkimus mittausvälineenä 
 
Suosittelijaindeksitutkimus on helppo ja yksinkertainen tapa yritykselle mitata 
asiakastyytyväisyyttä ilman kallista ja monimutkaista perinteistä 
asiakastyytyväisyystutkimusta. Tutkimuksessa yksinkertaisesti kysytään asiakkailta: Kuinka 
todennäköisesti suosittelisitte yritystä ystävällenne tai työkumppanillenne? Mitä enemmän 
suosittelijoita on, sitä enemmän yritys kasvaa. (Reichheld 2003.) 
 
Tutkimukseen vastaajat vastaavat kysymykseen asteikolla 1-10. Välille 9-10 vastanneet 
(promoottorit) suosittelevat erittäin todennäköisesti yritystä. Välille 7-8 vastanneet 
suosittelevat passiivisesti (passiiviset suosittelijat), ja asteikolle 0-6 vastanneet suosittelevat 
erittäin epätodennäköisesti (vähättelijät). Vähättelijäprosentti vähennetään promoottoreiden 
vastausprosentista. Huippuluokan lojaalisuutta nauttivat yritykset saavat vastauksia 75–80 
prosenttisesti välille 9-10. (Reichheld 2003.) 
 
Epäonnistunut asiointi johtaa huonoon asiakaskokemukseen, jonka tyytymätön asiakas voi 
nykypäivänä välittää hetkessä 10 000 henkilölle internetin avulla. Tutkimustapa mittaa 
asiakaskokemusta ja onnistumista palvelutapahtuman jälkeen. Internet-sivustoa tutkivaksi 
räätälöitynä tutkimus auttaa yritystä ymmärtämään muun muassa seuraavia asioita: 
 
1. Ketkä vierailevat yrityksen internet-sivuilla? 
2. Miksi he tulivat kyseisille sivuille? 
3. Kuinka moni löysi etsimänsä tiedot? 
4. Kuinka tyytyväisiä asiakkaat olivat kokemukseensa? 
5. Miksi kävijät palaavat tai eivät palaa enää uudestaan sivuille? 
6. Kuinka moni suosittelisi yrityksen palveluja tuttavilleen?  
(Danport Oy:n suosittelijaindeksitutkimus 2010.) 
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Tutkimustapa sopii erittäin hyvin myös esimerkiksi verkkokauppa–yrityksille. 
Suosittelijatutkimus auttaa saamaan lisää kävijöitä verkkosivuille sekä tekemään kävijöistä 
asiakkaita. On myös tärkeää saada selville onnistuivatko asiakkaat omasta mielestään siinä, 
mitä tulivat verkkosivuille tekemään, tai miksi osa asiakkaista poistui kesken ostamisen 
yrityksen verkkokaupasta. Tutkimuksen tulokset auttavat ymmärtämään miksi asiakkaat 
toimivat kyseisellä tavalla, ja miten yrityksen toiminta vaikuttaa asiakkaitten 
käyttäytymiseen. (Danport Oy:n suosittelijaindeksitutkimus 2010.) 
 
Suosittelijaindeksitutkimus on yksinkertainen ja halpa tapa mitata asiakastyytyväisyyttä 
kuluttamatta suuresti henkilöstöresursseja. Tulosten analysointi ei ole vaikeaa, ja tuloksista 
on helppo päätellä miten asiakkaat näkevät yrityksen toiminnan laadun. Tutkimuksesta myös 
selviää säännöllisin väliajoin tehtynä, mihin suuntaan tulokset kehittyvät.  
 
4 Hanke 
 
Tässä kappaleessa on kuvattu hanketta, sen tarvetta ja toteutusta. Toiseksi on kerrottu 
yrityksen käyttämästä asiakkuudenhallintajärjestelmästä Visma L7. Lisäksi on selostettu 
hankkeen toteutusta, tutkimuksessa esitettäviä kysymyksiä sekä tuotosta. Luvun 
loppupuolella on kuvattu tutkimusmenetelmää sekä kerrottu tutkimustulokset. 
 
4.1 Hankekuvaus 
 
Päätavoitteena työssä oli kehittää jatkuva asiakastyytyväisyyden mittausmenetelmä. 
Mesvacille oli ensiarvoisen tärkeää saada jatkuvaa informaatiota palvelutapahtumista 
mahdollisimman helpoin keinoin. Yritys on saanut liian vähän palautetta myynti- sekä 
huoltotapahtumista. Positiivinen palaute on puuttunut lähes kokonaan ja negatiivista 
palautetta on tullut ainoastaan silloin, kun jokin asia palvelutapahtumassa on mennyt vikaan, 
esimerkiksi toimitusaika on venynyt sovitusta. Tämä on johtanut siihen, että yrityksen on 
vaikea havaita vahvuuksiaan ja kehityskohteitaan asiakkaiden näkökulmasta. 
 
Hankkeen tavoitteena oli kehittää yritykselle toimiva ja jatkuva asiakastyytyväisyyden 
mittausmenetelmä. Mittausmenetelmä on automaattinen siltä osin, että kysely lähtee 
Mesvacin järjestelmästä automaattisesti. Vastaukset tulevat omalle palvelimelleen, josta 
tutkimustuloksia voi tarkastella kokonaisvaltaisesti tai tuoda niitä eri ohjelmiin, joissa 
vastauksista voi laskea esimerkiksi prosentuaalisia jakaumia.  
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Tavoitteena kyselyssä oli tuottaa konkreettista tietoa toteutuneista palvelutapahtumista, 
jotta yrityksen on helppo reagoida mahdollisiin virheisiin sekä kehityskohteisiin. Lisäksi yritys 
halusi myös posiitiivista palautetta, jotta se oppisi tunnistamaan paremmin minkälaiset 
tapahtumat ovat olleet asiakkaiden mielestä onnistuneita.  
 
Mittausta on suoritettu tutkimalla yksittäisiä palvelutapahtumia. Asiakkaalle on lähetetty 
toteutuneen kaupan jälkeen sähköinen kysely, jossa on tutkittu juuri tapahtunutta kauppaa 
osa-alueittain. Kysely on sisältänyt kolme kysymystä eri osa alueille, jotka ovat myyntivaihe, 
toimitusvaihe sekä asennusvaihe.  
 
4.2 Yrityksen toiminnanohjausjärjestelmä 
 
Mesvac käyttää toiminnanohjausjärjestelmänään Visma L7 -ohjelmaa, joka on suunniteltu 
urakointiin, energiayhtiöille, teollisuuteen, tukku- ja erikoistavarakauppaan sekä 
kiinteistönhallintaan. Käyttöjärjestelmä on asiakaskohtainen, se rakennetaan aina asiakkaan 
tarpeiden mukaisesti. Mesvac käyttää järjestelmää pääosin myyntitarkoitukseen tarjousten ja 
kauppojen toteutumisvälineenä. Tulevaisuudessa he kehittävät ohjelmaa kattavammaksi 
asiakashallintajärjestelmäksi. (Visma 2009.) 
 
Ohjelmaan on mahdollista liittää tarpeiden mukaisesti lisäominaisuuksia, kuten tässäkin 
hankkeessa on tehty. Ohjelmistoa voi kehittää jatkuvasti yhteistyössä asiakkaiden kanssa, 
tavoitteena tehostaa yritysten päivittäistä toimintaa sekä tarjota kattavat työvälineet 
yrityksen ohjaamiseen ja kehittämiseen. Ohjelmisto sisältää myös raportointi- sekä 
analysointityökaluja, ja on yhteensopiva Microsoft Office -ohjelmistojen kanssa. (Visma 2010.) 
 
Ohjelmistoon sisältyy myös lukuisia lisäpalveluita, jotka helpottavat ohjelman käyttöönottoa 
ja ylläpitoa. Visma L7 –ohjelmistoon saa halutessaan mukaan asennuspalvelut, koulutuksen, 
asiakastuen, konsultoinnin ohjelmistojen soveltamisessa sekä jatkuvan ylläpidon. (Visma 
2010.) 
 
Mesvac käyttää ohjelmistoa pääasiassa myyntityökaluna, apuna päivittäisissä 
myyntitapahtumissa. Ohjelma osaa laskea asiakkaalle tarjouksen asiakkaan tarvitsemista 
tuotteista ja palveluista sekä kertoa varastotilanteen. Ohjelma lähettää selvityksen tilatuista 
tuotteista asiakkaalle, sekä myöhemmin laskun ja kuitin. Kaikki tilaukseen liittyvät 
toimenpiteet toimivat valmiiksi rakennetulla pohjalla, joten sen käyttäminen on 
yksinkertaista ja selkeää. Kuva 8 havainnollistaa Mesvacin toiminnanohjausjärjestelmää. 
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Kuvio 8: Mesvac Oy:n toiminnanohjausjärjestelmä 
 
Myyjän käyttämässä näkymässä uuden tilauksen rakentaminen onnistuu helposti valmilla 
tilauspohjalla. Pohja sisältää muun muassa seuraavia täydennettäviä kohtia: 
 
Tilaustiedot 
   - myyjä, yksikkö 
   - projektin nimi, tilauksen nimi 
   - tilaajan numero, tilaajan hakunimi 
   - tilauksen selite 
Toimitustiedot 
   - viite, toimitustapa, tilauspäivä 
   - toimitusehto, toimituspäivä, 
   - maksupäivä, arvopäivä, ale-luokka 
   - tavoitekateprosentti, laskupäivä, myyntitili 
   - sisäinen kommentti tilauksesta 
Laskutustiedot 
   - veroton myyntihinta, alennukset, veroton hinta yhteensä 
   - veron osuus, verollinen hinta yhteensä 
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4.3 Tyytyväisyyskyselyn palveluntarjoajien kartoitus 
 
Alun perin suunnitelmana oli hankkia ulkopuolinen ohjelma suorittamaan automaattisesti 
lähtevää kyselyä. Ohjelma oli tarkoitus linkittää toimimaan yhteen Mesvacin 
toiminnanohjausjärjestelmän (Visma L7) kanssa. Mesvac antoi opiskelijalle vapaat kädet 
tiedustella ohjelmia sekä suuntaa antavan rahamäärän, joka sovelluksen hankintaan oli 
alustavasti suunniteltu. 
 
Ensimmäisenä otin yhteyttä ohjelmistopalveluyritys Snoobi Oy:hyn, jota Mesvac oli käyttänyt 
aiemmin yhteistyökumppaninaan (Snoobi Oy 2009). Tiedustelujen jälkeen Snoobi kuitenkin 
välittömästi ilmoitti, ettei se sovellu kyselyiden lähettämiseen, vaan Snoobi Oy:n tuote on 
enemmänkin tarkoitettu verkkosivuilla vierailevien käyttäjien seurantaan. 
 
Seuraavana otin yhteyttä Zef Solutionsiin, joka tarjoaa muun muassa myynti-, mielipide- sekä 
testisovelluksia (Zef Solutions 2009). Zef Solutions osoitti heti mielenkiintoa projektia 
kohtaan, ja ehdotti tapaamista, mutta ilmoitti samalla asiakastyytyväisyyskyselyiden 
lähettämisen tapahtuvan manuaalisesti. Automaattinen lähetys ei onnistuisi heidän 
sovelluksessaan. 
 
Kolmantena olin vuorovaikutuksessa tutkimusyritys Suomen Onlinetutkimus Oy:n kanssa, joka 
kertoi automaattisen toteutuksen olevan mahdollista, mutta kallista (Suomen Onlinetutkimus 
Oy 2009). Suomen Onlinetutkimus myös ehdotti samankaltaista toteutusta kuin Zef Solutions, 
eli manuaalista ”klikkausta” tutkimuksen lähettämiseksi tai ryhmittäin tutkimusten 
lähettämistä suuremmalle ryhmälle kerrallaan. 
 
Neljäntenä olin yhteydessä tutkimuspalveluita sovelluksin tarjoavan Eccu Finland Oy:n kanssa, 
joka toteuttaa tutkimusmenetelmiä asiakkaan toiveiden mukaisesti (Eccu Finland Oy 2009). 
He vastasivat, että palvelu on toteutettavissa kunhan asiasta saadaan tarpeeksi tietoa, ja 
korostivat aiheen olevan mielenkiintoinen.  
 
Mielenkiintoista yhteydenotoissa oli se, ettei osaa yrityksiä kiinnostanut etsiä ratkaisua 
tutkimuksen toteuttamiseksi, vaan suoraan ilmoitettiin että toteutustapa ei kuulosta 
järkevältä. Lisäksi hämmästystä tuotti, etteivät liiketoiminnan kehittämisratkaisuja tarjoava 
Entersol Oy, johtamista ja tutkimuspalveluja tarjoava Promenade Research Oy sekä 
palautteenhallintaan ja tiedonkeruuseen ohjelmistoja tarjoava Digium Oy vastanneet 
yhteydenottoihin lainkaan (Entersol Oy 2009; Promenade Research Oy 2009; Digium Oy 2009). 
Kuvio 9 havainnollistaa eri palveluntarjoajilta saatuja vastauksia. 
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Yritys Yritykseltä saatu vastaus 
Snoobi Oy Huono soveltuvuus tarkoitukseen 
Zef Solutions Automatisoitu kyselyiden lähettäminen ei onnistu 
Suomen Onlinetutkimus Oy Automatisointi kallista, manuaalinen järkevää 
Eccu Finland Oy Menetelmä toteutuskelpoinen sekä mielenkiintoinen 
Entersol Oy Ei vastausta 
Promenade Research Oy Ei vastausta 
Digium Oy Ei vastausta 
 
Kuvio 9: Palveluntarjoajilta saadut vastaukset 
 
4.4 Hankkeen toteutus 
 
Jatkuvan mittausmenetelmän toteuttaminen vaati Mesvacilta teknisiä valmiuksia. Yrityksen 
tavoitteena oli tuottaa mahdollisimman automaattisesti toimiva kysely, joka vaatii yrityksen 
henkilöstöltä mahdollisimman vähän resursseja toteutuakseen. Lisäksi haluttiin, että kysely 
totetuu jokaisen kaupan yhteydessä, joten automaattinen menetelmä tuntui 
johdonmukaiselta. Tämän johdosta päädyttiin automaattisesti Mesvacin järjestelmästä 
lähtevään kyselyyn, joka osaa lähteä asiakkaalle oikea-aikaisesti. Näin varmistettiin jokaisen 
palvelutapahtuman yhteydessä toteutunut asiakastyytyväisyyden mittaus.  
 
4.4.1 Tekninen toteutus 
 
Tapasin ulkoisiin palveluntarjoajiin otettujen yhteydenottojen jälkeen palaverissa yrityksen 
johdon kanssa Visma Sofware Oy:n Juha hakkolan, joka on Mesvacin yhteyshenkilö Vismasta. 
Tiedustelin häneltä toisen ohjelman mahdollista liittämistä oman ohjelmiston tueksi. Hänen 
mukaansa lisäohjelman ostoon ei ole tarvetta, vaan omassa järjestelmässä on kehitysvaraa 
riittävästi. Oman järjestelmän kehittäminen tulee teknisesti yksinkertaisemmaksi sekä 
taloudellisesti kannattavammaksi. Tekniset valmiudet Mesvacia varten toteutti Visman Juha 
Hakkola ja Merja Pohjola. Itse suunnittelin kyselyn ulkoasun ja tutkimuskysymykset. 
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Yrityksen asiakkuudenhallintajärjestelmään (Visma L7) on luotu tekniset valmiudet kyselyn 
suorittamista varten. Järjestelmän tuli osata lähettää kysely oikeaan aikaan 
palvelutapahtuman toteutumisesta. Jotta järjestelmä osasi lähettää kyselyt se tarvitsi 
tunnisteen eli impulssin, josta se tunnistaa kyselyn lähettämisen ajankohtaiseksi. Impulssina 
toimi kuittaus viimeisestä asiakkaan suorittamasta laskusta yritykselle. Kuittauksen 
viimeisestä laskusta suoritti järjestelmän asiakaskohtaisiin tietoihin yrityksen 
laskutushenkilöt, joka ei lisännyt laskutushenkilöiden työtehtäviä, sillä laskut kuitataan aina 
manuaalisesti. Laskuttaja on merkinnyt päivämäärän viikon päähän (seitsemän päivää), jolloin 
kysely on lähtenyt. Kyselyt ovat siis lähteneet sähköpostilla Mesvacin järjestelmästä viikon 
kuluttua, kun asiakas on maksanut viimeisen laskun ostamastaan tuotteesta/tuotteista 
(tuotteen toimitus ja asennus suoritettu). 
 
Impulssia mietittäessä oli tärkeää löytää sellainen ratkaisu, että kauppa on lopullisesti 
päättynyt ja asiakas on saanut ostamansa tuotteen. Näin voitiin samalla tutkia myös 
myyntitapahtuman jälkeisiä vaiheita, kuten asennusta. Tuotteiden kalliin hinnan johdosta 
laskutus tapahtuu useimmiten osissa, joten päädyttiin viimeisen maksusuorituksen valintaan 
impulssiksi.  
 
Ohjelmistoon perustettiin uusi päivämäärätyyppi (X605) järjestelmän päivämääriin sekä 
lisättin Z, joka tarkoittaa asiakastyytyväisyyskyselyä. Järjestelmä tunnistaa viimeisen 
maksetun suorituksen muista suoritteista, sillä laskutustoimihenkilö merkitsee viimeisen 
laskun maksetuksen merkitsemällä tilauksen alanumeroon Z-tyypin päivämäärän. Erillinen 
ajastettu sovellus käy päivittäin läpi myyntitilauskantaa ja poimii sieltä tilaukset, joiden pvm-
tietueella olevan Z-tyypin päivämäärä = nykypvm - parametroitu aikaväli. Laskuttajille 
ohjeistettin viikon parametroitu viiveaika, siten että impulssin saatuaan tutkimuslomake 
lähtee asiakkaalle seitsemän päivän kuluttua viimeisen maksetun laskun kuittauksesta. 
 
Asiakkaalle lähtevässä viestissä on linkki kyselyn omalle internet-sivulle, jossa asiakas vastaa 
kyselyyn ja lähettää sen yritykselle. Vastaukset tulevat kyselypostiin erilliselle palvelimelle, 
josta tulee kopio asiakaskysely-sähköpostilaatikkoon. Postista havaitsee kuinka paljon 
kyselyjä on lähtenyt ja mille asiakkaille. Vastaukset kirjautuvat L7 -ohjelmiston tietokantaan, 
josta raportti muutetaan excel-muotoon. Vastauksia on helppo tulkita numeroarvosanoja 
tarkastelemalla. Myöhemmin tuloksia voi myös analysoida käyttäen hyväksi yrityksen käytössä 
olevia analysointiohjelmia, Crystal ja Powerplate, jolloin vastauksia on helpompi esimerkiksi 
segmentoida. 
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Sähköisesti toteutettu kysely sähköpostia hyväksi käyttäen on nykypäivänä tavanomainen tapa 
kerätä palautetta. Sähköpostikysely valittiin sen nopeuden, edullisuuden sekä asiakkaalle 
koituvan mahdollisimman pienen vaivan johdosta. Toinen vaihtoehto olisi ollut mobiililla 
suoritettu kysely, mutta sähköpostilla arveltiin saatavan paras vastausprosentti, 
aiheuttamatta asiakkaalle turhaa rasitusta viestin mennessä yhteyshenkilön 
matkapuhelimeen. Kuvio 10 havainnollistaa palvelutapahtumakohtaisen järjestelmän 
kehittämisen vaiheita. 
 
Suunnitelmavaihe: 
 
 
 
Toteutusvaihe: 
 
 
 
Kuvio 10: Prosessijana automaattisen palautejärjestelmän kehittämisen vaiheista 
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Tutkimustulosten 
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viikoittain 
Tutkimustulosten 
käsittely ja analysointi 
Idea automaattisesta 
asiakastyytyväisyyden 
mittaamisesta 
Tutustuminen Visma 
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yhteydenotto 
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toteutuksesta Visma 
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kanssa 
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4.4.2 Asiakkaalle lähtevä viesti 
 
Asiakkaalle lähtevän viestin suunnittelun lähtökohtina olivat yksinkertaisuus, selkeys sekä 
helppo luettavuus. Otsikoksi valikoitui edelliseen kauppaan viittava tutkimus. Tällä halusin 
viestiä kyseessä olevan tutkimus, mutta vain edellistä kauppaa tutkiva, jotta asiakas klikkaisi 
viestin auki mahdollisimman herkästi. Osittain viestin otsikko valikoitui tähän, sillä tiesin 
asiakkaan hyvässä muistissa olevan vielä viestiminen juuri toteutuneen kaupan yhteydessä. 
Näin hain otsikkoon myös mielenkiintoa herättämään viittauksen edelliseen kauppaan. 
 
Viestin sisällöksi halusin selkeän kuvauksen siitä, mitä ollaan tekemässä. Korostin myös 
tutkimuksen yksinkertaisuutta ja helppoa vastaamista. Lisäsin mukaan myös maininnan 
tietovapaan palautteen antamisen mahdollisuudesta. Lisäksi viestissä oli selkeä linkki kyselyyn 
ja lopuksi Mesvacin yhteystiedot. Viestin lähettämisosoitteeksi Mesvac lisäsi 
myynti@mesvac.fi –osoitteeseen. 
 
4.4.3 Asiakkaille esitettävät kysymykset 
 
Uusmyyntiasiakkaille esitettävät kysymykset kuvaavat palveluprosessin laatua 
kokonaisuutena. Kysymykset on pohdittu antamaan konkreettista tietoa toteutuneesta palve-
lutapahtumasta. 
 
1. Miten tyytyväisiä olette myyntivaiheeseen? 
2. Miten tyytyväisiä olette toimitusvaiheeseen? 
3. Miten tyytyväisiä olette asennusvaiheeseen? 
 
Tutkimuskysymysten yksinkertaisuuteen ja selkeyteen päädyttiin, sillä ei haluttu kuormittaa 
asiakkaita laajalla ja vaivalloisesti täytettävällä kyselyllä. Hankkeen tavoitteiden mukaisesti 
haluttiin yksinkertaisia ja selkeitä kysymyksiä, joita on mahdollisimman vähän. Lisäksi 
Mesvacilla on pohjalla jo laajoja asiakastyytyväisyysmittauksia, joten vastaavasti jatkuvasta 
mittaamisesta haluttiin saada yksinkertaista ja selkeää. Laajasta 
asiakastyytyväisyysmittauksesta saatujen vastausten kohdistaminen on muutenkin hankalaa, 
toisin kuin tässä tutkimuksessa, jossa vastaukset ovat luettavissa asiakaskohtaisesti. Mesvacin 
toiveena oli myös saada käyttöönsä kysymyslomake, joka ”kuormittaa” asiakasta 
mahdollisimman vähän.  
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Lisäksi tutkimuksessa on vapaan kommentin tila kysymysten alapuolella. Vastausasteikko on 
sanallinen, 5-portainen. Kuvio 11 havainnollistaa tutkimuksen mitta-asteikkoa. 
 
 
 
Kuvio 11: Tutkimuksen mitta-asteikko 
 
Viisiportaiseen mitta-asteikkoon päädyttiin Mesvacin toiveesta, ja yhteisen tavoitteen 
johdosta, joka oli selkeän ja yksinkertaisen kokonaisuuden rakentaminen. Myös muita 
asteikkoja mietittiin, mutta viisiportainen todettiin selkeimmäksi. Viidestä portaasta saatiin 
riittävästi poikkeamia vastauksiin ja asiakkaan kannalta vastaaminen on helppoa, joka oli yksi 
tärkeimmistä tavoitteista. Päätin kuvata asteikkoa numeroilla 1-5, tyytymättömästä täysin 
tyytyväiseen. 
 
4.5 Hankkeen pilotointitutkimus 
 
Tavoitteena oli saada yksinkertainen ja jatkuvatoiminen asiakastyytyväisyyden 
mittausmenetelmä. Asiakkaat suorittavat ostoja yrityksestä suhteellisen harvoin, sillä 
tuotteiden kestoikä on pitkä. Suuret yritykset myös ostavat kerralla ison määrän tuotteita, 
esimerkiksi nosto-ovia suureen logistiikkakeskukseen, joten jatkuva uusmyyntiasiakkaiden 
mittaaminen ei toteudu saman asiakkaan kohdalla välttämättä kovin usein. 
 
Jatkuva tutkiminen käynnistyi tässä hankkeessa suoritetulla pilottijaksolla viikolla 12, ja kesti 
viikolle 17 (kuusi viikkoa), jonka jälkeen saadut tutkimustulokset analysoitiin sekä selvitettiin 
onko menetelmissä tai tutkimuskysymyksissä kehitettävää. Pilottijakson jälkeen menetelmää 
jatketaan edelleen, jolloin tutkimus lähtee asiakkaalle jälleen aina, kun kirjataan 
myyntitapahtuma tapahtuneeksi.  
 
Tutkiminen keskittyi koskemaan vain uusmyyntiasiakkaita. Tutkimus lähtee asiakkaalle aina 
kun hän ostaa jotain yritykseltä. Myöhemmin Mesvac aikoo laajentaa tässä hankkeessa 
kehitettävää tutkimusmenetelmää myös huoltoasiakkaille, jolloin mittausmenetelmästä 
saadaan tehokkaampi. Tosin tässäkin tutkimuksessa tutkittiin osin huoltoasiakkaita, kun osa 
asiakkaista on uusmyynti- sekä huoltoasiakkaita. Huoltoasiakkaiden tutkiminen on kuitenkin 
oleellista, sillä esimerkiksi nosto-ovia huolletaan tietenkin useammin kuin uusitaan, jolloin 
asiakkaista saataisiin konkreettista tietoa. Nyt tyytyväisyyttä tutkitaan vain, kun asiakas ostaa 
uuden tuotteen. 
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Valmista kyselyä tulevat käyttämään pääasiassa uusmyynnin ja myöhemmässä vaiheessa 
huollon myyjät. Myynnin lisäksi koko organisaation on tunnistettava palvelutapahtumien 
puutteet ja kehityskohteet, ruohonjuuritasolta alkaen. Tuloksia aktiivisesti seuraavat sekä 
johtopäätöksiä tekevät elimet ovat yrityksen myyntijohtaja ja toimitusjohtaja. Heidän 
vastuullaan on palautekyselyn toteutumisen valvominen sekä palautteiden seuraaminen ja 
hyväksi käyttäminen. 
 
4.6 Tutkimusmenetelmän kuvaus 
 
Empiirinen tutkimus on havainnoivaa ja sillä voidaan testata, toteutuuko jokin teoriasta 
johdettu olettamus käytännössä. Tutkimusongelmana voi myös olla esimerkiksi 
käyttäytymisen syiden selvittäminen tai ratkaisun löytäminen siihen, miten jokin asia pitäisi 
toteuttaa. Oikean tutkimusmenetelmän valinta edesauttaa tutkimuksen onnistumista. 
(Heikkilä 2005, 13–14.) 
 
Tutkimusmenetelmänä on käytetty kvantitatiivista tutkimusmenetelmää. Tutkimustyyppiin 
kuuluu keskeisinä piirteinä johtopäätökset aiemmista tutkimuksista, aineiston keruun 
suunnitelmat ja tutkittavien asioiden valinta. Kvantitatiivisen tutkimuksen peruspiirteisiin 
kuuluu tulosten kuvaaminen prosenttitaulukoiden avulla. Tutkimukseen tulee saada 
mahdollisimman tarkkoja vastauksia, joten kysymykset suunnitellaan siten, että vastauksista 
saadaan prosentuaalisia jakaumia. Tuloksia on kuvattu prosenttiluvuin ja taulukoin. (Hirsjärvi, 
Remes & Sajavaara 2008, 136.) 
 
Edellisen Taloustutkimus Oy:n teettämän tutkimuksen tuloksista on tehty tarvittavia 
johtopäätöksiä uutta tutkimusta varten. Tiedonkeruuna on käytetty verkkokyselyä, joka on 
lähetetty yrityksen käyttöjärjestelmästä. Kvantitatiiviseen tutkimuksen onnistuminen 
edellyttää riittävän suurta ja edustavaa otosta (Heikkilä 2005, 16). 
 
4.6.1 Perusjoukko ja otos 
 
Koska yrityksen asiakaskanta on huomattavan suuri (5000 asiakasta), on käytetty 
otantatutkimusta. Otoksen tulee olla pienoiskuva perusjoukosta, jotta tutkimuksen tulokset 
ovat luotettavia. Otoksessa tulee olla samoja ominaisuuksia ja samassa suhteessa kuin koko 
perusjoukossa. Näin varmistutaan, että tuloksia arvioitaessa päästään mahdollisimman lähelle 
perusjoukon arvoja. (Heikkilä 2005, 33-34.) 
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Otantamenetelmänä on käytetty satunnaisotantaa, jossa jokaisella perusjoukon yksilöllä oli 
yhtä suuri todennäköisyys tulla valituksi otokseen. Kuuden viikon aikana toteutuneet 
uusmyyntitapahtumat otettiin mukaan tutkimukseen. Menetelmä soveltuu hyvin käytettäväksi 
silloin kun tutkittavissa ominaisuuksissa ei ole paljoa vaihtelua (Heikkilä 2005, 36). 
 
Otoksena on käytetty kuuden viikon aikana tapahtuneita uusmyyntejä. Uusmyyntejä eli 
toteutuneita kauppoja on Mesvac Oy:llä yleensä noin 100 kuukaudessa. Tutkimuksen 
pilottijaksoksi on valittu kuusi viikkoa riittävän otoksen saamiseksi sekä aikataulun asettamien 
rajoitusten vuoksi. 
 
4.6.2 Tutkimusaineiston kerääminen 
 
Verkkokyselyn etuna on usein nopeus, edullisuus ja selkeys (Merisavo ym. 2006, 168). 
Tutkimusaineisto on kerätty yrityksen asiakastietokannasta, johon vastaukset ovat tulleet 
erilliseen sähköpostilaatikkoon. Tuloksia on kerätty jaksoittain kerran viikossa, jotta kerralla 
suoritettu työmäärä ei nousisi liian korkeaksi. Vastaukset tulostettiin paperille, jolloin niiden 
analysointi ja kirjaaminen olisi mahdollisimman yksinkertaista.  
 
4.6.3 Tutkittavat asiat ja kysymysten muodostuminen 
 
Tutkimuksen tavoite on oltava täysin selvillä ennen kuin kysymykset laaditaan. Tutkijan 
täytyy tietää, mihin kysymyksiin etsitään vastauksia ja taustatekijät, joilla voi olla vaikutusta 
tutkittaviin asioihin. (Heikkilä 2005, 47.) 
 
Tutkimukseen vastaaja saattaa päättää jo kyselyn ulkonäön perusteella, vastaako hän siihen. 
Viestin on olta selkeä ja houkutteleva, joka etenee loogisesti ja siihen on helppo vastata. 
(Heikkilä 2005, 48.) Kysymyslomakkeessa on käytetty kysymyksiä, joihin on vastattu asteikolla 
1-5. Suljettujen kysymysten tarkoituksena oli saada tarkkaa tietoa siitä miten tyytyväinen 
asiakas on mihinkin palvelutapahtuman vaiheeseen. 
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4.6.4 Aineiston analyysimenetelmä 
 
Kerätyn aineiston tulkitseminen ja johtopäätösten teko on tutkimuksen ydinasia ja siihen on 
tähdätty tutkimusksen aloittamisesta alkaen. Analyysivaiheessa selviää, minkälaisia vastauksia 
ongelmiin saadaan. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2008, 216.) Aineiston analysoinnin apuna on 
käytetty Microsoft Excel –ohjelmaa. Lisäksi yrityksellä on aineistojen tutkinta- ja 
analysointityökaluina Crystal ja Powerplate –ohjelmistot. Tulosten perusteella työhön on 
koottu taulukoita. Saatuja tuloksia ja taulukoita on analysoitu työssä, ja niistä on tehty 
johtopäätöksiä. 
 
4.6.5 Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus 
 
Etiikan peruskysymykset ovat kysymyksiä hyvästä ja pahasta, oikeasta tai väärästä (Hirsjärvi, 
ym. 2008, 23). Työ on suoritettu eettisiä arvoja kunnioittaen. Yritykseltä on kysytty lupa 
tietojen julkaisemiseen työssä ja kaikesta työhön liittyvästä tiedosta on käyty keskusteluja, ja 
osapuolten mielipiteet on otettu huomioon. Myös saadut asiakastiedot sekä opinnäytetyön 
teon yhteydessä syntyneet muut tiedot, joita ei ole voitu julkaista, ovat pysyneet 
opiskelijalla, eivätkä tulleet julki.  
 
Otantatutkimukseen liittyy otantavirhettä ja kadon aiheuttamaa vääristymää (Heikkilä 2005, 
185–187). Tutkimukseen on otettu mukaan Mesvac Oy:n 5000 asiakkaasta toteutuneiden 
uusmyyntitapahtumien kokoinen otos. Vastausprosentiksi odotettiin 15-30 prosenttia, jolloin 
tutkimusta pidetään onnistuneena ja luotettavana. 
 
Laurea-ammattikorkeakoulun ohjeistuksen mukaan työ on julkinen asiakirja, eikä se sisällä 
salassa pidettävää materiaalia. Työ on korkeakoulututkinnon osa ja se on avoimesti 
arvioitavissa julkaisemisen jälkeen. Työtä tehdessä ilmenevät yrityssalaisuudet pysyvät 
opiskelijan omana tietona eivätkä päädy työhön. (Laurea 2009.) 
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4.7 Tutkimustulokset 
 
Tutkimustulosten kirjaaminen osoittautui yksinkertaiseksi saatujen tulosten helpon 
luettavuuden johdosta. Laskin tuloksista taulukoita, joista ilmenevät myyntivaiheen 
tytyväisyyskeskiarvo, toimitusvaiheen tyytyväisyyskeskiarvo sekä asennusvaiheen 
tyytyväisyyskeskiarvo. Lisäksi mukana on vastausten hajonta sekä vastausprosentti. 
 
Tulosten analysoinnin olisi voinut suorittaa huomattavasti laajemminkin, mutta tämän työn 
pääosa on tutkimusmenetelmän suunnittelu ja tuottaminen, ei niinkään tutkimuksen 
totetuttaminen ja tulosten analysointi. Toteutetun menetelmän testaaminen pilottina oli 
kuitenkin ensiarvoisen tärkeää. 
 
Lähetettyjä kyselyitä sekä tuloksia on yrityksen asiakantaan nähden (noin 5000 asiakasta) 
tutkimisen tässä vaiheessa varsin vähän, joten tarkkojen johtopäätösten vetäminen 
tutkimustuloksista ei ollut tärkeää. Tutkimustulosten eri vaiheiden keskiarvo luo näkymän 
tähän asti vastanneiden asiakkaiden palvelutapahtumakohtaisesta tyytyväisyydestä. 
 
4.7.1 Asiakkaiden tyytyväisyys keskiarvona 
 
Tutkimukseen vastanneiden tyytyväisyyskeskiarvot ovat selkeästi keskitason (2,5) yläpuolella. 
Myyntivaiheen keskiarvoksi muodostui tasan neljä. Toimitusvaiheen keskiarvoksi saatiin 3,79 
sekä asennusvaiheen keskiarvoksi 3,86.  
 
Keskiarvojen perusteella voi todeta asiakkaiden olevan hyvin tyytyväisiä myyntivaiheen 
toimivuuteen. Keskiarvona numero neljä vastausasteikolla 1-5 on hyvä saavutus, ja 
myyntityön voidaan keskiarvon perusteella todeta onnistuneen. Toimitus- ja asennusvaiheen 
keskiarvot ovat myös korkeat sijoittuen vastausasteikolla lähelle hyvin tyytyväistä. 
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Tulosten tarkastelu keskiarvojen perusteella ei ollut tämän tutkimuksen kannalta kovinkaan 
oleellista. Keskiarvoista on saatu yleiskuva siitä, millä tavoin Mesvacin palvelutapahtuman eri 
vaiheet asiakkaiden mielestä ovat toimineet. Mesvac on tutkinut kuitenkin tuloksia 
asiakaskohtaisesti, ja reagoi eniten vastauksiin välille tyytymätön-vähemmän tyytyväinen. 
Pelkästään keskiarvojen tutkiminen antaa olettaa, ettei vastausten joukossa ole 
tyytymättömiä arvosanoja. Kuviossa 12 on saadut tutkimusvastaukset eri vaiheiden 
keskiarvona. 
 
Tyytyväisyystutkimustulokset, vaiheiden keskiarvo
4,00
3,79 3,86
0
0,5
1
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3
3,5
4
4,5
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Myyntivaihe Toimitusvaihe Asennusvaihe
Tyytyväisyys
 
 
Kuvio 12: Jatkuvan asiakastyytyväisyystutkimuksen tulokset, vaiheiden keskiarvo 
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4.7.2 Vastausten kokonaishajonta 
 
Vastausten kokonaishajonta muodostui täysin tyytyväisten sekä hyvin tyytyväisten vastausten 
suuresta määrästä 38,1 prosenttia. Tyytyväisiä vastauksia saatiin 7,14 prosenttia. Vähemmän 
tyytyväisiä vastauksia kertyi myös 7,14 prosenttia. Tyytymättömiä vastausnumeroita on saatu 
kaikista vastauksista 9,52 prosenttia. 
 
Vastausten hajontaa tutkittaessa voidaan todeta tyytyväisyystutkimuksen keskiarvojen 
antaneen osin väärän vaikutelman palvelutapahtumien toimivuudesta. Hajontaprosenttia 
tarkasteltaessa huomaa vähemmän tyytyväisiä sekä tyytymättömiä vastauksia olevan yhteensä 
16,66 prosenttia kaikista saaduista vastaksista. Tulos antaa selkeää kuvaa siitä, miten 
asiakkaat kokevat myös olleensa osassa tapauksista pettyneitä. 
 
Vastausten hajontaprosentti antaa vaiheiden keskiarvoa paremman kuvan, kuinka paljon 
mitäkin vastauksia on saatu. Taulukosta voidaan todeta huomattavan suuren osa asiakkaista 
(76,2 prosenttia) olevan hyvin tyytyväisiä tai täysin tyytyväisiä johonkin kolmesta tutkitusta 
vaiheesta. Kuvio 13 havainnollistaa tutkimusvastausten hajontaa prosentteina. 
 
Vastausten kokonaishajontaprosentti
9,52
7,14
7,14
38,10
38,10 Tyytymätön (1)
Vähemmän tyytyväinen (2)
Tyytyväinen (3)
Hyvin tyytyväinen (4)
Täysin tyytyväinen (5)
 
 
Kuvio 13: Tutkimusvastausten kokonaishajonta prosentteina 
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4.7.3 Myyntivaiheen hajonta 
 
Myyntivaiheen tulosten keskiarvoksi on saatu neljä. Tulosta voidaan pitää erittäin hyvänä, ja 
todeta myyntiin vaikuttavien tahojen toimivan tämän tutkimustuloksen perusteella 
kokonaisuutena tehokkaasti. Myyntivaiheen tulosten hajonta oli myös pienintä, koska yksikään 
vastanneista ei arvostellut myyntivaihetta numerolla yksi. Vähemmän tyytyväisiä 
myyntivaiheeseen oli 14,29 prosenttia, joka on myyntivaiheen keskiarvoon verrattuna 
kohtalaisen korkea. Tyytyväisiä vastaajista oli 7,14 prosenttia myyntivaiheen vastauksista. 
Hyvin tyytyväisiä oli 42,86 prosenttia ja täysin tyytyväsiä hyvin suuri osa 35,71 prosenttia.  
 
Myyntivaiheen korkea keskiarvo selittyy osin sillä, ettei yksikään vastanneista kokenut 
olleensa tyytymätön myyntivaiheeseen. Tulos osoittaa myyntivaiheen toimivuuden, ja 
asiakkaan kokeman myyntiprosessin aina osin positiiviseksi. Vähemmän tyytyväisä vastanneita 
oli kolmesta vaiheesta kaikkein eniten. Tyytyväisiä vastauksia oli vähän. Kuvio 14 
havainnollistaa myyntiheesta saatujen vastausten hajontaa. 
 
Myyntivaiheen hajontaprosentti
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Kuvio 14: Myyntivaiheen hajontaprosentti 
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4.7.4 Toimitusvaiheen hajonta 
 
Toimitusvaiheen keskiarvoksi muodostui 3,79. Tulos on positiivinen, vaikkakin hajontaa oli 
vastauksissa suhteellisen paljon. Tyytymättömiä oli 14,29 prosenttia. Vähemmän tyytyväisiä 
asiakkaita toimitusvaiheeseen ei ollut lainkaan. Toimitusvaiheen arvosanoihin saattaa 
oletettavasti vaikuttaa se minkälaiseksi asiakas on kokenut toimituksen nopeuden tilaamisen 
jälkeen. Toimittajan mahdollinen tavarantoimitusnopeus sekä asiakkaan olettamus saattaa 
kuitenkin usein poiketa toisistaan, jolloin se näkyy arvioinnissa. Toimitusvaiheeseen 
tyytyväisiä oli vastaajista 14,29 prosenttia, hyvin tyytyväisiä ja täysin tyytyväisiä oli 35,71 
prosenttia.  
 
Toimitusvaiheeseen tyytymättömiä oli suhteellisen paljon. Vähemmän tyytyväisiä ei ollut 
lainkaan, joka kertoo osan vastanneista olleen odotuksiin nähden pettyneitä tai sitten 
hyvinkin tyytyväisiä. Tyytyväisiä vastaajia toimitusvaiheeseen oli enemmän kuin myynti- tai 
asennusvaiheeseen. Kuvio 15 havainnollistaa toimitusvaiheesta saatujen vastausten hajontaa. 
 
Toimitusvaiheen hajontaprosentti
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Kuvio 15: Toimitusvaiheen hajontaprosentti 
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4.7.5 Asennusvaiheen hajonta 
 
Asennusvaiheen keskiarvo oli 3,86. Hajontaa vastauksissa oli hieman, mutta useimmiten 
vaiheeseen on oltu asiakkaan mielestä joko hyvin tyytyväisiä tai täysin tyytyväisiä. 
Tyytymättömiä asennusvaiheeseen oli vastanneista 14,29 prosenttia ja vähemmän tyytyväisiä 
7,14 prosenttia. Tyytyväisiä asennusvaiheeseen ei ollut yhtään vastanneista. Hyvin tyytyväisiä 
oli 35,71 prosenttia ja täysin tyytyväisiä 42,86 prosenttia. Vaikka keskiarvoltaan asennusvaihe 
on arvosteltu myyntivaihetta heikommaksi, oli hyvä huomata asennusvaiheeseen olevan 
eniten täysin tyytyväisiä vastauksia.  
 
Tuloksia tarkasteltaessa voi huomata, että toimitus- sekä asennusvaiheen arvosanat kulkevat 
usein lähellä toisiaan. Yksikään asiakas ei arvioinut toimitus- tai asennusvaihetta kuin 
korkeintaan yhden arvosanan päähän toisestaan, vaikka hajontataulukot näyttävätkin hieman 
erilaisilta. Myyntivaiheen arvosana saattoi kuitenkin olla täysin erilainen, riippumatta 
toimitus- tai asennusvaiheen arvosanasta. Tyytyväisiä asennusvaiheeseen ei kuitenkaan ollut 
yksikään vastaajista. Kuvio 16 havainnollistaa asennusvaiheesta saatujen vastausten hajontaa. 
 
Asennusvaiheen hajontaprosentti
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Vähemmän tyytyväinen (2)
Tyytyväinen (3)
Hyvin tyytyväinen (4)
Täysin tyytyväinen (5)
 
 
Kuvio 16: Asennusvaiheen hajontaprosentti 
 
 
 
 
 
 
 
  61 
 
 
4.7.6 Tutkimuksen vastausprosentti 
 
Kyselyitä lähetettiin tutkimuksen pilottijaksolla (vko 12-16) 74 kappaletta. 
Tutkimusvastauksia saatiin kaikkiaan 14 kappaletta. Vastausprosentiksi muodostui näin varsin 
tavanomainen 18,92 prosenttia, mitä voidaan pitää kohtuullisena tuloksena.  
 
Vastausprosenttia voi olettaa heikentävän se, että useat yritykset saavat liikaa laajoja 
tutkimuksia työntekijöidensä sähköpostiosoitteisiin. Tutkimus katoaa helposti massaan, eikä 
kaikilla henkilöillä ole aikaa tai kiinnostusta vastata niihin. Tämän tutkimuksen vahvuutena 
voidaan pitää sitä, että ne henkilöt, jotka avaavat saadun viestin, todennäköisesti myös 
vastaavat siihen. Viestin ulkoasussa pyrittiin yksinkertaisuudella houkuttelemaan vastaamaan 
tutkimukseen. Kyselyn suppeuteen ja helppokäyttöisyyteen verrattuna vastausprosentti on 
lievä pettymys. Kuvio 14 havainnollistaa tutkimuksen vastausprosenttia. 
 
Tutkimuksen vastausprosentti
Vastanneet; 
18,92
Vastaamatta 
jättäneet; 81,08
0
10
20
30
40
50
60
70
80
90
1
Vastanneet
Vastaamatta jättäneet
 
 
Kuvio 17: Tutkimuksen vastausprosentti 
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4.7.7 Johtopäätökset tutkimustuloksista 
 
Tutkimuksesta saatiin kuuden viikon pilottijaksolla liian vähän kattavien johtopäätösten 
tekemiseksi. Tutkimuksen tarkoituksena oli kuitenkin olla palvelutapahtumakohtainen 
menetelmä, joten asiakaskohtaisesti vastauksia voitiin tarkastella jo heti, kun ensimmäiset 
vastaukset saatiin. 
 
Asiakaskohtaisia vastauksia ei voitu tarkastella tässä raportissa. Tulosten tarkastelu 
kokonaisuutena sekä osa-alueittain vastausten hajontaa tutkimalla antoi kuitenkin tarkan 
kuvauksen siitä, minkälaisia vastauksia on saatu. Vastaukset sijoittuivat pääasiassa välille 
hyvin tyytyväinen - täysin tyytyväinen. Kokonaisuutena Mesvac voi olla tyytyväinen tulosten 
keskiarvoihin, mutta hajontaprosentit osoittavat vastauksia saadun myös välille vähemmän 
tyytyväinen-tyytymätön. 
 
Vastauksista on saatu sellaisia tuloksia, joihin Mesvacin oli helppo reagoida. Asiakaskohtaiset 
vastaukset osoittivat joidenkin tapahtumien epäonnistuneen asiakkaan mielestä. Vastauksista 
oli helppo ryhtyä eri toimenpiteisiin tapahtumien selvittämiseksi. Kaikki vastaukset saatiin 
lyhyen ajan sisällä tuotteen/tuotteiden myymisen jälkeen, jolloin tapahtumat olivat vielä 
usein henkilöiden tuoreessa muistissa.  
 
Tutkimusmenetelmän jatkuessa koko ajan saadaan lisää tuloksia luomaan 
kokonaisvaikutelmaa palvelun laadusta. Mesvac selvittää tapauskohtaisesti saadut huonot 
tulokset, ja kehittää toimintojaan. Samalla palvelua voidaan kehittää asiakaskohtaiseti ja 
asiakastietoja voidaan täydentää. Tuloksiin reagoiminen ja kirjaaminen tuo pitkällä aikavälillä 
Mesvacille lisää tapauskohtaista tyytyväisyyttä, jolloin asiakastyytyväisyys sekä palvelun laatu 
paranevat. 
 
Palvelutapahtumakohtainen ja jatkuvatoiminen tutkiminen tuo Mesvacille selkeää kilpailuetua 
markkinoilla. Menetelmää ei ole tiettävästi käytössä muissa yrityksissä, vaan Mesvac nostaa 
asiakastyytyväisyyden mittaamisen uudelle tasolle, luoden kilpailijoilleen uuden tilanteen. 
Menetelmän ei uskota rasittavan asiakkaita laajan asiakastyytyväisyysmittauksen tapaan, ja 
lisäksi saadaan asiakaskohtaisia vastauksia. Asiakaskohtaiset vastaukset luovat mahdollisuuden 
tapauskohtaiseen tarkasteluun, asiakastietojen kehittämiseen, asiakkaiden segmentointiin 
sekä asiakkuuksien vahvistamiseen. Tutkimuskysymykset antavat mahdollisuuden virheiden ja 
kehityskohteiden tunnistamiseksi sekä suunnan selvitystyölle. Kokonaisuutena menetelmä 
kohentaa pitkällä jänteellä asiakastyytyväisyyttä sekä Mesvac Oy:n tärkeimpää arvoa, 
asiakaslähtöisyyttä.  
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5 Johtopäätökset sekä kehitysehdotukset 
 
Tässä kappaleessa on tarkasteltu työssä rakennettua teoriaa sekä käyty läpi työn vaiheita 
projektin aikana sekä arvioitu niiden onnistumista ja toteutumista. Hanketta ja opiskelijan 
omaa panosta on arvioitu erikseen. Lisäksi on annettu kehitysehdotuksia yritykselle. 
 
5.1 Teorian tarkastelu 
 
Tässä työssä teoriaosuuden pääkohtana oli asiakastyytyväisyys. Asiakastyytyväisyys valikoitui 
tärkeimmäksi teoriaosa-alueeksi hankkeen aiheen johdosta. Mesvac Oy kaipasi tietoa 
myyntitapahtumistaan sekä asiakkaistaan, tavoitteenaan muokata yritystä entistä 
asiakaskeskeisemmäksi. Tutkimus valikoitui yrityksen kanssa yhteistyössä 
asiakastyytyväisyysmittaukseksi.  
 
Teoriaosiossa asiakastyytyväisyys on nostettu eniten esille, sillä koko hankkeen tavoitteena oli 
ymmärtää mitä asiakastyytyväisyys on, miten siihen päästään, ja mitä keinoja on 
toteutettavissa, jotta tavoitteet saavutetaan. Lisäksi teoriaosuudessa on käsitelty lukuisia 
muita toimintoja ja menetelmiä, joita Mesvac voi hyödyntää katsomallaan tavalla 
asiakastyytyväisuuden edelleen kehittämiseksi tulevaisuudessa. Asiakastyytyväisyyden teoriaa 
pyrittiin rakentamaan business to business -yrityksen tarpeita kehittäväksi.  
 
Asiakastyytyväisyyteen sisältyy hyvin läheisesti palvelun laatu, jonka kautta tyytyväisiin 
asiakkaisiin päästään. Palvelun laatuun vaikuttavat tekijät ovat omasta mielestäni tärkeitä 
osatekijöitä muodostettaessa asiakaslähtöistä organisaatiokulttuuria yritykseen. Palvelun 
laadun ymmärtäminen auttaa Mesvacia käsittämään mitä asiakkaat odottavat ja miten ne 
käyttäytyvät, ja millä tavoin yritykset voivat reagoida näihin haasteisiin. Palvelun laadusta 
löytyi hyvin havainnollistavia kuvioita teorian selkeyttämiseksi. Asiakastyytyväisyydestä sekä 
palvelun laadusta löytyy ruunsaasti kirjallisuutta, joten lähdemateriaalin löytämisessä ei ollut 
ongelmia. Grönroosin teos Palvelujen johtaminen ja markkinointi vuodelta 2009 oli 
teoriaosuuden merkittävin kirjallinen lähde. Kirjassa tarkastellaan kattavasti ja 
helppolukuisesti muun muassa asiakaslähtöisyyttä, palvelun laatua sekä asiakkuuksia. 
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Asiakkuus sekä asiakkuudenhallinta olivat hankkeessa ratkaisevassa roolissa, kun lanseeratussa 
pilottitutkimuksessa saatuja tuloksia tultaisiin hyödyntämään asiakkuudenhallinan 
kehittämiseen. Mesvacilla asiakastietokannan rakentaminen on vielä kesken, joten on 
ratkaisevaa miten asiakkuudenhallintaa voi kehittää. Lisäksi halusin itse tutustua teoriassa 
asiakkuudenhallintajärjestelmiin, sillä Mesvacin toiminnanohjausjärjestelmän johon 
asiakastietokanta sisältyy, ymmärtäminen oli ensiarvoisen tärkeää. Kokonaisvaltaisen 
asiakkuudenhallinan ymmärtäminen tuntui osin hankalalta, kun ei itse ollut päässyt 
käyttämään ohjelmia. Lisäksi asiakkuudenhallinnan kehittämiseksi Mesvacille voi olla hyötyä 
tutustua teoriassa käsiteltyihin asioihin. Käsitettä asiakkuus on kuvattu muun muassa 
yrityksen vahvan asiakaslähtöisyyden johdosta sekä pitkiin asiakassuhteisiin tähtäävän 
strategian johdosta. Mesvac haluaa asiakkaistaan tyytyväisiä kumppaneita, jotka ostavat 
yrityksen palveluita tuotteita pitkäkestoisessa ja molempia tyydyttävässä suhteessa. 
 
Tutkimuksessa on käytetty sähköistä kyselymenetelmää, joten teoriassa on tarkasteltu myös 
sähköistä markkinointia. Sähköinen markkinointi on nykypäivänä tavanomainen menetelmä 
olla yhteydessä asiakkaisiin sekä vastaavasti palveluntarjoajiin. Mesvac kontaktoi 
asiakkaidensa kanssa suurelta osin myös sähköisesti, ja lisääntyvissä määrin, joten katsoin 
sähköisen markkinoinnin käsittelyn myös teoriassa olevan oleellista. Lisäksi sähköisten 
menetelmien hyötyjen sisäistämisestä voi olla yritykselle hyötyä tulevaisuudessa. Opiskelija 
olisi halunnut muodostaa sähköisen markkinoinnin teoriaosuuden laajemmaksi työn muihin 
teoriaosioihin nähden. Useissa teoksissa sähköisestä markkinoinnista kerrotaan varsin 
suppeasti, joten osin sen johdosta aiheen käsittely on saattanut jäädä etäiseksi. 
 
Mobiilimarkkinointi oli ensimmäisenä vaihtoehtona pohdittaessa yrityksen kanssa 
vaihtoehtoisia menetelmiä asiakastyytyväisyyskyselyn toteuttamiseksi. Mobiilimarkkinointi on 
uusi menetelmä toteuttaa suppeita asiakastyytyväisyyskyselyjä nykypäivänä. Mesvac on 
pohtinut mahdollisuutta tosissaan ja saattaa toteuttaa menetelmän tulevaisuudessa. 
Mobiilimarkkinoinnista oli suhteellisen vaikea löytää hyvää lähdemateriaalia, joten asian 
käsittely jäi työssä varsin suppeaksi. 
 
Teorista rakentui monipuolinen ja riittävän kattava. Lähdemateriaalia työhön löytyi suomeksi 
ja englanniksi runsaasti, joten teoriaosuudesta pystyi rakentamaan monipuolisen 
kokonaisuuden. Lähdemateriaalina toimineet kirjat täydentivät sekä tukivat toisiaan, eikä 
suurta ristiriitaa teosten välillä syntynyt. Eri teoksia pystyi käyttämään saman aiheen 
rakentamisessa kattavaksi kokonaisuudeksi.  
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5.2 Hankeen toteutuksen tarkastelu 
 
Hankkeen pitkäkestoisuuden sekä osin monimutkaisuuden johdosta sen kuvaaminen 
osoittautui yllättävän hankalaksi. Hankkeen esitteleminen asiaa etukäteen tuntemattomalle 
lukijalle oli haastavaa, mutta mielenkiintoista. Hankkeen aikana käytiin lukuisia keskusteluja 
sekä palavereita Mesvacin sekä myös muiden hankkeeseen liittyvien osapuolten kanssa. Osin 
myös hankkeen teknisyys aiheutti omat haasteensa, ja sisäistäminen ja selostaminen 
lopulliseen työhön ei ollut helppoa. Tavoitteena oli jatkuvasti pitää työ yksinkertaisena ja 
helposti ymmärrettävänä, vaikka teknistä toteutusta kuvattaisiinkin raportissa. 
 
Yrityksen toiminnanohjausjärjestelmä on hyvin kattava ja laaja. Ohjelmaa vain kertaalleen 
kokeilleen on haastavaa antaa kattavaa ja selkeää kuvausta ohjelmistosta, niin että 
kuvauksessa ei mennä liikaa ohjelman yksityiskohtiin. Mesvac kuitenkin esitteli ohjelman sekä 
antoi myöhemmässä vaiheessa tunnukset yrityksen intranettiin, jossa ohjelmistoon pystyi 
tutustumaan lisää. Lisäksi palavereissa keskusteltiin ennen tutkimuksen aloittamista 
ohjelmiston ominaisuuksista sekä käyttömahdollisuuksista.  
 
Hankkeen toteutusvaiheessa tutustuin ulkoisiin palveluntarjoajiin, jossa kartoitettiin 
mahdollisuutta hankkia erillinen ohjelmisto suorittamaan tutkimusta. Vastaukset 
ohjelmistojen tarjoajilta olivat osin aiheen teknisyyden johdosta haastavia, joten 
kartoituksen selostaminen lukijalle helpoksi vaati asioiden yksinkertaistamista. Mesvacin 
oman toiminnanohjausjärjestelmän kehittäminen ja siitä raportointi onnistui osapuolten 
mielestä kattavasti, todennäköisesti siitä syystä, että aiheesta käytiin keskustelua pääosin 
henkilökohtaiseti. Tuotoksen selostaminen avaa lukijalle menetelmän yksinkertaisuuden, 
toimivuuden sekä tehokkuuden. 
 
5.3 Hankkeen toteutuksen arviointi 
 
Hankkeen onnistumista on arvioitu kuuden viikon pilottijakson päättymisen jälkeen. Jakson 
päätyttyä oli hyvä arvioida tutkimuksen teknistä toimivuutta, olivatko kyselyt lähteneet 
kaikille tuotteita ostaneille ja olivatko ne lähteneet oikeaan aikaan. Lisäksi hanketta arvioitiin 
kokonaisuutena yrityksen kanssa. 
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Yrityksen johdon kanssa pidettiin palaveri kun tutkimuksen pilottijakso (vko 12-17) oli 
tuloksiltaan kirjattu ylös. Palaverissa todettiin yhteistuumin toteutuksen olevan selkeä, ja 
helposti käytettävä. Vastaukset tulevat kopiona erilliseen sähköpostilaatikkoon, josta ne on 
helppo lukea, eikä menetelmää ole syytä muuttaa. Lisäksi sähköpostilaatikosta on helppo 
lähettää tuloksia sekä tulostaa esimerkiksi palavereita varten. (K. Silvan & K. Mattila, palaveri 
26.4.2010.) 
 
Vastausasteikko (1-5) todettiin toimivaksi, eikä havaittu syitä vaihtaa sitä laajemalle 
asteikolle. Myös tutkimuskysymykset todettiin toimiviksi, sillä Mesvac oli saanut vastauksista 
selkeää tietoa palvelutapahtumista sekä reagoinut selvitystyöllä huonoihin 
tutkimusvastauksiin. Mesvacilta todettiin, että tutkimuksen alkuvaiheessa kaikkiin vastauksiin 
välille 1-2 (tyytymätön, vähemmän tyytyväinen) on reagoitu, ja ryhdytty toimenpiteisiin 
tapahtumien selvittämiseksi. (K. Silvan & K. Mattila, palaveri 26.4.2010.) 
 
Tutkimuksessa oli mukana myös vapaan kentän palautteenantomahdollisuus, jota kaikki 
vastanneet asiakkaat olivatkin käyttäneet. Vapaaseen kenttään saatiin kuitenkin hyvin 
toisistaan poikkeavia kommentteja, joten ei nähty niiden perusteella tarvetta lisätä 
tutkimuskysymyksiä. Lisäksi ei haluttu riskeerata tutkimuksen yksinkertaisuutta ja selkeyttä. 
(K. Silvan & K. Mattila, palaveri 26.4.2010.) 
 
Tekninen toimivuus yllätti hankkeen eri osapuolet positiiviseti toimivuudellaan menetelmän 
ensikokeilusta huolimatta. Automaattinen kyselymenetelmä oli pilotti kaikille projektin 
osapuolille. Aikataulun viivästyminen teknisten valmiuksien toteutuksessa sekä yhdelle 
asiakkaalle lähteneet 400 tyytyväisyyskyselyä yhden viikonlopun aikana osoittautuivat ainoiksi 
hidasteiksi tutkimisen käynnistyessä. Kun nämä virheet saatiin korjattua, toteutus toimi 
moitteettomasti. (K. Silvan & K. Mattila, palaveri 26.4.2010.) 
 
Hanke toteutui asetettujen tavoitteiden mukaisesti. Mesvac sai käyttöönsä jatkuvan ja 
yksinkertaisen tyytyväisyysmittausmenetelmän, jolla se on pystynyt kehitämään toimintaansa. 
Aikataulu venyi alkuperäisestä viidestä kuukaudesta noin seitsemän kuukauden mittaiseksi. 
Aikataulua venytti suurimmaksi osaksi tutkimuksen pilottijakson lanseeraamisen 
viivästyminen, joka johtui teknisten toteutusten haasteellisuudesta. 
Palvelutapahtumakohtainen tutkimuskysymysten lähettäminen vaati resursseja Mesvacin ja 
opiskelijan lisäksi myös Visma Software Oy:ltä, joten aikataulujen noudattaminen tiukasti oli 
haasteellista.  
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Omasta mielestäni työn innovatiivisuus sekä käyttökelpoisuus on hyvällä tasolla. Hankkeessa 
on tuotettu uutta tietoa Mesvac Oy:lle tutkimalla palvelutapahtumakohtaista 
asiakastyytyväisyyttä. Lisäksi tutkimus lähtee järjestelmästä automaattisesti, eikä 
tämänkaltaista menetelmää ole tiettävästi muilla yrityksillä käytössään. Mesvac on hyötynyt 
menetelmästä merkittävästi sekä se pystyy rakentamaan itselleen kattavaa 
asiakkuudenhallintaa, jota myös tutkimuksen vapaan kommentin mahdollisuus osin vahvistaa. 
Vastaavasta tapauksesta ei myöskään ole tiettävästi tehty opinnäytetöitä.  
 
Työn tutkimuksellisuus on myös onnistunut, sillä prosessi eteni johdonmukaisesti teoriatiedon 
hankkimisesta, ideoimisesta, menetelmän lanseeraamisesta, tuloksiin. Myös työn tietoperusta 
on antanut oikeanlaisen pohjan asiakastyytyväisyystutkimuksen lanseeraamiseen.  
 
Työn kumppanuus ja autenttisuus on onnistunut, sillä prosessi on suoritettu vahvassa 
yhteistyössä Mesvacin kanssa ja työn tarkoitus on selkeä sekä työelämää kehittävä. Hankkeen 
aikana opiskelija on ollut ollut yhteistyössä monien eri tahojen kanssa, yhteistyö on ollut 
innostavaa ja uusia ideoita luovaa. 
 
Kehittämiskohteena hankkeelle valikoitui se, että työ ajautui ajoittain hieman tekniseksi 
toteutukseksi. Työn aikana käytiin paljon teknistä keskustelua ensin eri palveluntarjoajien 
kanssa, ja lopulta Visman kanssa. Toteutuksen suunnittelussa oli vaikea olla kaikilta osin 
mukana, sillä teknistä koulutusta tai kokemuspohjaista tietotaitoa ohjelmista ei opiskelijalla 
etukäteen ollut. Lisäksi liiketalouden opiskelijan oli haasteellista olla teknisessä toteutuksessa 
suoranaisesti mukana. Olisi saattanut olla järkevämpää alussa rajata opiskelijan panos, niin 
että teknisen toteutuksen suunnittelu ei liity opiskelijaan. 
 
Kokonaisuutena Mesvac oli hyvin tyytyväinen hankkeeseen. Tulosten käytettävyys yllätti 
yrityksen johdon positiivisesti, sillä he pelkäsivät menetelmästä muodostuvan vain 
reklamaatiokanavan, ja että siihen vastaisi vain pettyneet tai suuttuneet asiakkaat. 
Vastauksia saatiin kuitenkin tyytyväisiltä ja tyytymättömiltä asiakkailta suhteellisen 
tasapuolisesti, tyytyväisten vastausten kannan ollessa suurempi. Mesvac myös näki 
konkreettisesti heti tutkimisen hyödyn, ja oli heti alkanut selvittämään asiakkaiden saamien 
huonojen kokemusten taustoja. Itse pidin hanketta hyvin onnistuneena kaikilta osa-alueiltaan. 
(K. Silvan & K. Mattila, palaveri 26.4.2010.) 
 
 
 
 
 
  68 
 
 
Mesvac kertoi kerättyään enemmän tutkimustuloksia alkavansa käyttää tuloksia esimerkiksi 
myyntiryhmän palavereissa. Kun tuloksia saadaan enemmän, voidaan esimerkiksi yksittäisten 
myyjien suorituksia arvioida sekä vertailla keskenään. Mesvac ei vielä kokenut tarpeelliseksi 
tiedottaa koko organisaatiota tuloksista, vaan tiedottaa aluksi tapauskohtaisesti vain 
myyntihenkilöitä. Myöhemmin johto antaa tarkat suuntaviivat yrityksen 
reklamaatiohenkilölle, joka alkaa tietyin suuntaviivoin toteuttaa tapahtumakohtaisia 
toimenpiteitä saatujen tulosten perusteella.(K. Silvan & K. Mattila, palaveri 26.4.2010.) 
 
Mesvac on tämän tutkimuksen osalta edelläkävijä asiakastyyväisyyden mittaamisessa. 
Automaattista menetelmää ei ole tiettävästi käytössä ennestään, eikä kansainvälinen Visma 
Software Oy myöskään ollut toteuttanut menetelmää tätä hanketta ennen. Mesvac on todella 
innovatiivinen yritys, joka on myös aiemmin toteuttanut toiminnanohjausjärjestelmäänsä 
menetelmiä, joita ei ole ollut aiemmin käytössä. Yrityksessä todella arvostetaan menetelmien 
toimivuutta ja tehokkuutta sekä aidosti toimitaan asiakaskeskeisesti. 
 
5.4 Oman kehittymisen arviointi 
 
Omaa kehittymistä oli mahdollista seurata projektin aikana. Yrityksen ja muiden toimijoiden 
kanssa suoritettu yhteistyö kantoi lisääntyvässä määrin uusia ideoita sekä 
ongelmanratkaisukykyä. Lisäksi ulkopuolisten ohjelmien kartoittaminen sekä yhteydenotto 
antoi vertailupohjaa keskusteltaessa Visma Softwaren kanssa.  
 
Omaa kehittymistä oli myös hyvä arvioida tutkimuksen pilottijakson jälkeen, kun 
konkreettisesti nähtiin mitä asioita mahdollisesti tehtiin oikein ja mitä kehityskohteita oli. 
Opiskelija oli itse vastuussa tutkimuskysymyksistä sekä vastaamisen loogisuudesta ja 
helppoudesta, joten tuloksia saadessa niitäkin oli hyvä arvioida. Asiakkaalle lähtevään 
viestiin, tutkimuskysymyksiin sekä vastaamisen helppouteen oltiin Mesvacissa tyytyväisiä, eikä 
nähty tarpeelliseksi muuttaa niitä. 
 
Opinnäytetyöntekijän omat tavoitteet saavutettiin. Ammatillinen kehitys kasvoi projektin 
myötä, ja työskentelyyn tuli enemmän varmuutta. Työssä oli oma-aloitteinen ote alusta 
lähtien. Lisäksi työstä sai kokemusta omaa työuraa varten, oltuaan projektin aikana 
yhteistyössä monien toimijoiden kanssa. Lisäksi hankkeesta sai oppia toimiessaan Mesvac Oy:n 
tiloissa haastatteluissa, oppimistilanteissa sekä palavereissa. 
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Oman työn panos hankkeen aikana oli hyvä. Ennen tutkimuksen toteutusta esittelin eri 
vaihtoehtoja Mesvacille tutkimusmenetelmäksi, joista kävimme yhteistä keskustelua. 
Menetelmän valikoiduttua olin yhteydessä Visma Software Oy:hyn sekä lukuisiin muihin 
palveluntarjoajiin. Teknisten toteutusten valmistuessa suunnittelin asiakkaalle lähtevän 
viestin sekä tutkimuslomakkeen. Myös tutkimuskysymysten muotoileminen sekä 
vastausasteikkoon päätyminen (tyytymätön-täysin tyytyväinen) oli oma päätös. 
Tutkimustulokset sain viikoittain sähköpostilla, joista laskin tarpeelliset prosentuaaliset 
jakaumat johtopäätöksineen. Tiivis yhteistyö ja ideointi Mesvacin kanssa vaati jatkuvaa 
taustatyötä innovatiivisen keskustelun ylläpitämiseksi. 
 
Yritykseltä tuli projektin aikana kehittävää sekä positiivista palautetta. Kaikissa kehittävissä 
palautteissa yritys kuitenkin toimi kannustavasti ja kertoi mielipiteensä positiivisessa sävyssä. 
Kokonaisuutena yhteistyö sujui hyvin, ja projekti eteni aina kun se oli mahdollista teknisten 
toteutusten suhteen.  
 
Oman osaamisen kehittämiskohteena voidaan pitää tiiviimmän yhteistyön rakentaminen 
kohdeyrityksen kanssa. Nytkin yhteistyö oli toimivaa, mutta henkilökohtaisia tapaamisia oli 
hankkeen haasteellisuuteen nähden liian vähän. Sähköpostiviestintää käytiin jatkuvasti, 
lukuunottamatta sitä aikaa, kun odotettiin teknisen toteutuksen valmistumista. 
Henkilökohtaisten tapaamisten järjestäminen vaikeutui osin myös kiireellisten aikataulujen 
yhteensovittamisen hankaluudesta. Lisäksi kokemattomuus yritysten käyttämistä 
ohjelmistoista nousi esille projektin aikana. 
 
5.5 Kehitysehdotukset 
 
Hankkeen päätyttyä valikoitui muutamia jatkokehitysehdotuksia. Jo projektin varhaisessa 
vaiheessa kävi ilmi, että Mesvac haluaa lanseerata tutkimuksen ensin uusmyynnin puolelle, ja 
tutkia järjestelmän toimivuutta, harkita tämän jälkeen menetelmän käyttömahdollisuutta 
laajemmin. Projektin varhaisessa vaiheessa todettiin myös huoltoasiakkaiden tärkeys 
yritykselle.  
 
Huoltoasiakkaina ovat osin samat asiakkaat kuin uusmyynnissä, mutta uusintaostoja tapahtuu 
tuotteiden pitkäikäisyyden johdosta usein niin harvoin, että tutkimisen laajentaminen myös 
huollon puolelle on tärkeää. Huollon asiakkailta saadaan myös tutkimusvastauksia 
oletettavasti enemmän, sillä oviaukkoratkaisuja ja kuormauslaitteita huolletaan useammin 
kuin vaihdetaan uusiin (huolto 1-6 kertaa vuodessa). Jälkimarkkinointi on myös yrityksen 
taloudellisesti kannattavin toiminto, joten huoltoasiakkaiden tyytyväisyyden tutkiminen on 
erittäin tärkeää.  
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Yhtenä jatkokehitysehdotuksena Mesvacille on annettu tutkimuskysymysten kohdistaminen 
sekä tarkentaminen. Tällä hetkellä tutkimuksen vastauksia voi olla osin vaikea kohdistaa 
siihen, missä on onnistuttu tai epäonnistuttu. Esimerkiksi asennus on voinut toteutua hitaasti, 
mutta itse asentaja on saattanut olla erityisen avulias ja kohtelias. Näin tutkimusta voisi 
tarkentaa lisäämällä jokaiseen kysymykseen esimerkiksi yhden lisäkysymyksen, jossa 
arvioidaan tapausta hoitanutta henkilöä. Tässä kehitysehdotuksessa tosin tutkimuksen 
alkuperäinen tavoite, eli olla mahdollisimman yksinkertainen ja helposti vastattava, kärsii 
hieman. 
 
Kyselylomakkeen ulkoasu on hieman väritön ja pelkistetty. Ulkoasuun olisi hyvä lisä Mesvacin 
logon tyyliset sinipohjaiset väritykset sekä taustalla esiintyvä yrityksen logo. Tämä loisi 
asiakkaalle mielikuvia sekä yhdistettävyyttä Mesvacin toimintoihin. Tutkimuslomake on 
kuitenkin sisällytetty toimimaan Visma L7 –pohjaisena, joten on selvää että ulkoasu on 
samanlainen kuin Visma L7 –ohjelmistossa. Visuaalisen ulkoasun päivittäminen voi osoittautua 
haasteelliseksi. 
 
Jatkotutkimusaiheeksi esitettiin huollon asiakkaiden tyytyväisyyden tutkiminen samalla 
menetelmällä kuin tässä hankkeessa tutkittiin uusmyyntiasiakkaiden tyytyväisyyttä. 
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